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Tassa tutkielmassa perehdytddn dataldhtoisyyden ja digitaalisen asiakaskokemuksen
yhdistamiseen, jotta voitaisiin luoda digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtoisen
johtamismenetelman viitekehys. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten digitaalista
asiakaskokemusta johdetaan dataldhtoisesti. Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa tarkeimpia
tekijoita, jotka vaikuttavat digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen, ja selvittda, miten
data-analytiikalla vaikutetaan digitaalisen asiakaspolun eheyteen ja mikd merkitys
datalahtoisyydelld on digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa.

Tutkimuksen teoreettinen pohja ja viitekehys rakentuvat digitaalisesta asiakaskokemuksesta,
asiakaspolusta ja dataldahtoisesta johtamisesta. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena,
joka oli luonteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Tutkimuksen aineisto kerattiin
teemahaastattelemalla viittd asiantuntijaa case-yrityksen digitaalisen asioinnin ja myynnin
tiimistd. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin, ja aineistoa tulkittiin laadullisen
sisdlldnanalyysin keinoin. Tutkimuksen aineisto jaettiin teemoihin ja siita pyrittiin [6ytamaan
keskeiset havainnot. Aineiston |0ydoksia verrattiin myos teoreettiseen viitekehykseen, jotta
pystyttiin selvittdmaan, miten case-yrityksessa havaitut seikat kohtasivat tutkimusteorian
kanssa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd digitaalinen asiakaskokemus rakentuu digitaalisen
asiakaspolun palveluprosessin eri vaiheiden kautta kaikissa rajapinnoissa, joissa asiakas on
yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Tarkeimmiksi muodostuneet tekijat olivat saavutettavuus,
monikanavaisuus ja verkkosivujen toimivuus. Verkkoanalytiikan avulla case-yritys tunnistaa
digitaalisen asioinnin mahdolliset ongelmakohdat, ja dataa analysoimalla se voi kehittda
toimenpiteitd asiakaspolun eheyttdmiseksi. Haastateltavat pitivat dataldhtoisyyttd tarkeana
digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa. He kokivat sen tuovan etuja operatiiviseen
toimintaan, myynnin kasvattamiseen seka asiakaskokemuksen parantamiseen.

Johtopdatoksena todetaan, ettd digitaaliselle asiakaskokemukselle tulee maaritella oma
strategiansa, joka on yhtenevdinen vyrityksen kattavan strategian kanssa. Digitaalisen
asiakaskokemuksen strategian tulee olla selked ja konkretisoitavissa operatiiviselle tasolle.
Asiakaspolun varrella olevien kosketuspisteiden tulee olla johdonmukaisia, ja niiden pitaa
mukautua eri asiointikanavien valilla. Digitaalisten palveluiden rakentamisessa tulee kiinnittaa
huomiota ensisijaisesti kayttdjakokemukseen ja saavutettavuuteen. Digitaalisella aikakaudella
aito asiakkaan ja asiakastarpeiden ymmartaminen edellyttda asiakastietojen kokonaisvaltaista
analysointia ja hallintaa. Tarvitaan myds uudenlaisia mittareita ja mittaustapoja, jotka sopivat
kayttotarkoitukseen ja tavoitteeseen. Dataldahtdisen paatoksenteon kulttuurin edistaminen
vaatii tiedon, tuloksien ja oppien jakamista seka toiminnan lapinakyvyytta.
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1 JOHDANTO

Olemme siirtymassa nopeasti kohti datan hallitsemaa aikakautta teknologian kehityksen,
tehokkaiden tietokonealgoritmien ja datan rdjahdysmaisen kasvun myota (Gobble,
2014). Tana paivana data on yrityksissa entista keskeisemmassa asemassa. Sitd on suuri
maara, joten liikkeenjohto voi hyddyntda sitd asiakassuhteiden rakentamiseen ja
yllapitamiseen, palveluiden personoimiseen seka markkinointiprosessien
automatisoimiseen reaaliaikaisiksi. My0Os digitaalisia palveluja kayttavien asiakkaiden
maara on kasvanut merkittavasti, mika on mahdollistanut yrityksille uusia tapoja
hyodyntaa dataa parantaakseen asiakkaiden asiakaskokemusta digitaalisissa palveluissa.
Digitaalisista palveluista kertyva data kertoo yha enemman asiakkaiden kayttaytymisesta
ja suhtautumisesta yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. (Wedel & Kannan, 2016.) Gobble
(2014) kuitenkin korostaa, ettd datan analysoiminen ja sen todellinen ymmartaminen

vaatii ihmisen luovaa ajattelua seka oivalluksia.

Asiakaspolkujen mallinnus asiakastietojen pohjalta on strateginen tyokalu, jota yritykset
hyodyntavat entistd enemman. Sen avulla yrityksen palveluprosessia voidaan
havainnoida asiakkaan nakokulmasta. Asiakaspolku sisaltaa erilaisia kosketuspisteita,
joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakaspolun mallinnuksen avulla
lilkkeenjohto voi selvittda, mitkd ovat asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta
kriittiset kosketuspisteet. Lisdaksi sen avulla voidaan kehittdaa vuorovaikutusta kriittisissa
kosketuspisteissa sekd parantaa kosketuspisteissa syntyvaa asiakaskokemusta. (Otalora,

Ramirez & Rosenbaum, 2017.)

Digitaalisella asiakaskokemuksella on merkittava vaikutus yrityksen liiketoimintaan.
Asiakkaat odottavat digitaalisessa palvelussa saumatonta palvelukokemusta lapi
kanavien riippumatta ajasta tai paikasta. Palvelun on myos oltava saatavana asiakkaan
valitsemilla p&atelaitteilla. Koska digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys kasvaa,
yrityksilta  vaaditaan uudenlaisia toimintatapoja ja ajatusmallin  muutosta.
Asiakastarpeiden lisaksi yritysten on ymmarrettava digitaalisen ympaériston olosuhteet,

koska yha useampi asiakas liikkuu digitaalisissa kanavissa ja tekee myos ostopaatoksensa



siella. Digitalisaation myota valta on siirtynyt asiakkaille. He vaativat entista
asiakaslahtdisempaa palvelua seka personoidumpia tuotteita ja palveluita, jotka
vastaavat juuri heidan tarpeisiinsa. Asiakkaat odottavat yritysten palveluilta myds
nopeutta, helppoutta ja saatavuutta. Koska digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys on
kasvanut ja se tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestaan, yrityksien pitdd muuttaa
vanhoja toimintatapojaan ja vastata tahan muutokseen. Yrityksien tulisi ymmartaa
asiakkaiden digitaalisia kohtaamisia ja niitda tunteita ja mielikuvia, jotka vaikuttavat

asiakkaan ostopaatokseen digitaalisessa ymparistossa. (Filenius, 2015.)

Tutkimus tehdaan toimeksiantona yritykselle, joka tahtoo pysyd tunnistamattomana
salassa pidettdvista syistda. Taman vuoksi yritysta ei esitelld vaan siita kaytetaan tassa

tutkielmassa nimitysta “case-yritys”.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on perehtyd datalahtdisyyden ja asiakaskokemuksen
yvhdistdmiseen ja luoda sen pohjalta tehokas digitaalisen asiakaskokemuksen
datalahtoisen johtamismenetelman viitekehys. Tarkoituksena ei ole luoda uutta teoriaa
vaan viitekehys case-yrityksen tyodkaluksi. Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa
tarkeimpia tekijoita, jotka vaikuttavat digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen,
ja selvittdd, miten data-analytiikalla vaikutetaan digitaalisen asiakaspolun eheyteen ja
mikda merkitys dataldhtoisyydelld on digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa.
Lisaksi tutkimuksessa selvitetdan, miten dataldhtoista paatoksentekoa ja digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamista voidaan toteuttaa yrityksessd, mitd edellytyksia se

yritykselta vaatii seka mita hyotya siita on.

Markkinoinnin tieteenalalla ollaan entistda kiinnostuneempia asiakaskokemuksen
rakentumisesta. Perinteistd asiakaskokemusta on tutkittu aikaisemmin paljonkin, mutta
tutkijat eivat ole padsseet yksimielisyyteen siitd, milla keinoin yrityksien pitdisi johtaa

asiakaskokemusta ja millaisilla mittareilla asiakaskokemusta olisi jarkevintd mitata.



(Kuppelwieser & Klaus, 2020.) Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaskokemuksen
tutkimus on alkutekijoissdaan, koska digitaalisessa ymparistdossa muodostuvat
asiakasmatkat ovat monimutkaisia ja monitahoisia. He pitdavat kuitenkin
asiakaskokemuksen merkitystda suurena ja sanovat, ettd se tulee tulevaisuudessa
korostumaan entisestdadn. Wedel ja Kannan (2016) nostavat esille, ettd markkinoinnin
tieteenalalla myo6s tutkimus datan hyddyntamisesta markkinointitoimenpiteissa ja

dataldhtoisestd johtamisesta on viela vahaista.

Taman tutkimuksen paatutkimuskysymys on: Miten digitaalista asiakaskokemusta

johdetaan dataldhtéisesti? Tutkimuksen alakysymyksia ovat:

1) Mitké ovat tdrkeimmdit digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen tekijit?
2) Miten data-analytiikalla vaikutetaan digitaalisen asiakaspolun eheyteen?

3) Mikd on dataldhtdisyyden merkitys digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa?

1.2 Tutkimusote

Tutkielmassa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Laadullisessa
tutkimuksessa syvennytaan tulkitsemaan ja ymmartamaan hankittua tutkimusaineistoa.
Myds asiayhteydet sekd merkitykset huomioidaan. Tavoitteena on saada
kokonaisvaltainen ymmarrys tutkitusta aiheesta. Laadulliselle tutkimusotteelle onkin
tyypillista kokonaisvaltaisen tiedon hankinta ja se, ettd aineisto pyritdan kerdamaan
luonnollisissa eli todellisissa tilanteissa. (Eriksson & Kovalainen, 2016.) Laadullisessa
tutkimuksessa asioiden valilld voidaan 10ytdd monensuuntaisia suhteita, jotka
muokkaavat yhdessa kokonaisuutta. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn myos
[6ytamaan ja selvittamaan tosiasioita eikd vain toistamaan olemassa olevia vaitteita tai
faktoja. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori, 2009.) Laadullinen tutkimusote sopii
tahan tutkimukseen paremmin kuin maaréllinen, koska tdssa tutkimuksessa halutaan
ymmartaa, selvittaa ja soveltaa valittua aihekokonaisuutta seka eri tekijoiden suhteita ja

merkityksid.
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Tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu teemahaastatteluilla. Laadullisen
haastattelututkimuksen etuna on joustavuus. Teemahaastattelu on strukturoidun ja
strukturoimattoman haastattelumenetelman vdlimuoto. Teemahaastattelussa vain osa
haastattelun nakokulmista tai teemoista on ennalta paatettyja ja haastateltavat saavat
vastata vapaasti omin sanoin. Haastattelu fokusoituu yksityiskohtaisten kysymysten
sijaan tiettyihin teemoihin. (Hirsjarvi & Hurme, 2014.) Tassa tutkimuksessa tutkija pyrkii
saamaan syvallista tietoa tutkimusaiheesta haastattelemalla case-yrityksen digitaalisen
myynnin ja asioinnin tiimissa tyOskentelevia asiantuntijoita teemahaastattelun

menetelmaa kayttaen.

Tutkimuksen paattelylogiikka on abduktiivinen eli teoriasidonnainen. Abduktiivisessa
lahestymistavassa tutkijan paattelylogiikka ei ole ainoastaan teoria- tai aineistolahtdinen
vaan se sisaltaa elementteja molemmista. Koska tutkija voi yhdistella aineisto- ja
teorialdhtoisen paattelylogiikan elementteja, hanelld on enemman mahdollisuuksia
tuottaa johtopaatoksid. (Eriksson & Kovalainen, 2016.) Tutkimuksen raportointi
rakennetaan teorian ja empirian valiseksi vuoropuheluksi. Talld tavoin raportointi ei

painotu liikaa paattelyyn tai teorialdhtdiseen lahestymistapaan.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksessa analysoidaan sitd, miten dataa voidaan hyddyntda digitaalisen
asiakaskokemuksen dataldahtdisien johtamismenetelmien luomiseksi. Tutkimuksessa
keskitytdaan kuluttaja-asiakkaiden digitaaliseen asiakaskokemukseen. Digitaalinen
asiakaspolku on osa digitaalista asiakaskokemusta, ja tdssa tutkimuksessa asiakaspolkua
tarkastellaan erityisesti digitaalisessa ymparistossa tapahtuvan ostamisen nakdkulmasta.
Tutkimuksessa kasitellddn vain digitaalisissa palveluissa tapahtuvaa kuluttaja-
asiakkaiden ja yrityksen valistd vuorovaikutusta. Tutkimuksessa keskitytaan
tarkastelemaan digitaalisessa ymparistossd tapahtuvaa vuorovaikutusta ja sielld
syntyvaa asiakaskokemusta case-yrityksen ndakokulmasta. Filenius (2015) korostaa, etta

asiakaskokemus on kuitenkin asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus yrityksen ja



11

asiakkaan valisista vuorovaikutustilanteista. Vuorovaikutustilanteilla tarkoitetaan seka
fyysisia etta digitaalisessa ymparistdssa tapahtuvia kohtaamistilanteita. Asiakaskokemus
muodostuu siis kaikissa kanavissa ja sekd menneissd, nykyisissd ettd tulevissa
kohtaamishetkissa yrityksen kanssa. Tassa tutkimuksessa datalahtoista johtamista
tarkastellaan markkinoinnin kontekstissa ja eritoten digitaalisen asiakaskokemuksen
johtamisen seka paatoksenteon nakdkulmasta. Tutkimuksen aineisto rajoittuu case-

yrityksen digitaalisen myynnin ja asioinnin tiimin asiantuntijoiden haastatteluihin.

Tutkielma rakentuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisena on johdanto, jossa lukija tutustuu
tutkittavaan aiheeseen ja tutkimuksen taustoihin. Johdannossa kaydaan lapi myos

tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, rakenne, rajaus ja keskeiset kasitteet.

Toinen luku sisaltda tutkielman teoriaosuuden, jossa kasitelladn digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostumista, digitaalista asiakaspolkua ja dataldhtoista

johtamista. Luvun lopussa esitetdan teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Kolmannessa luvussa keskitytaan tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvussa
kerrotaan tarkemmin tutkimuksen |dhestymistavasta, aineistonkeruumenetelmista,
aineiston analyysistda ja haastateltavien valitsemisesta sekd haastattelujen
toteuttamisesta. Taman lisdksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
Neljannessa luvussa esitetddn case-yrityksen asiantuntijoiden teemahaastattelujen

tulokset.

Viides luku pitda sisalladn tutkijan tekemat johtopaatokset, jotka perustuvat
tutkimuksen aineistoon seka aikaisempaan teoriaan. Luvun tarkoituksena onkin pohtia
keskeisimpia aineistosta nousseita teemoja ja tekijoita suhteessa aikaisempaan teoriaan.
Luvussa esitetddn ndiden perusteella myos liikkeenjohdolliset suositukset. Taman lisdksi

viidennessa luvussa pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Data-analytiikalla tarkoitetaan datan laajaa hyédyntamista. Siihen liittyy tilastollista ja
kvantitatiivista analyysia, ennustavia ja selittdavia malleja seka toiminnan, paatoksenteon
ja johtamisen ohjaamista olemassa olevan datan perusteella. Data-analytiikkaan liittyy
erilaisia tekniikoita, joiden avulla dataa pystytdan analysoimaan ja hyodyntamaan.

(Davenport & Harris, 2007; Kwon, Lee & Shin, 2014.)

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy digitaalisissa tilanteissa ja kanavissa asiakkaan
tuntemusten summana, kun asiakas kohtaa yrityksen digitaalisessa ymparistossa

(Filenius, 2015).

Asiakaspolku on visuaalinen kuvaus koko palveluprosessin vaiheista asiakkaan
nakokulmasta. Se havainnollistaa asiakkaan kulkeman matkan palveluprosessissa,
esimerkiksi ostoprosessissa. Asiakaspolun mallintamiseen sisaltyvat asiakaspolun
kosketuspisteet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakaspolun
kartoittaminen auttaa yritystd saamaan asiakasymmarrysta ja arvokasta tietoa siita, mita
tietyn palveluvaiheen suorittaminen edellyttda vyritykseltd. (Clement, Downey &

Marquez, 2015.)

Kontaktipisteitd ovat kaikki ne kanavat ja tilanteet, joissa asiakas voi kohdata yrityksen ja
olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa digitaalisissa palveluissa palveluprosessin
aikana. Palveluprosessi alkaa asiakkaan harkintavaiheesta ja loppuu oston jalkeiseen
vaiheeseen. Kontaktipiste voi olla esimerkiksi tuotteen ostaminen tai chat-keskustelu

yrityksen palvelussa. (Filenius, 2015; Lemon & Verhoef 2016.)

Dataldhtdinen johtaminen tarkoittaa tietojen tarkastelua, tallentamista, sdilyttamista ja
jarjestamista siten, ettd ne vastaavat yrityksen liiketoiminnallisiin tarpeisiin. Johtaminen
ja paatoksenteko perustuvat olemassa olevaan dataan, ja yrityksen toimintaa kehitetdan

keradttyad dataa analysoimalla. (Wilson, 2019.)
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2 Digitaalisen asiakaskokemuksen datalahtdinen johtaminen

Tassa luvussa tarkastellaan tarkeimpia ja olennaisimpia tutkimukseen liittyvia teorioita.
Ensimmaisessa kappaleessa kaydaan Ilapi digitaalista asiakaskokemusta, sen
muodostumista ja sitd, miten arvoa luodaan digitaalisessa ymparistossa. Taman lisaksi
kappaleessa kasitellaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamista ja johtamista.
Toisessa kappaleessa perehdytddan digitaaliseen asiakaspolkuun, asiakaspolun
kosketuspisteisiin, monikanavaisuuteen ja asiakaspolun kehittamisen keinoihin.
Viimeisessa kappaleessa syvennytdaan datalahtdiseen johtamiseen ja paatoksentekoon.
Osiossa tarkastellaan erityisesti datan hyoddynnettavyyttd paatoksenteossa seka
mittaamista asiakaskokemuksen johtamisen apuna. Luvun lopussa esitetdaan

teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

2.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitalisaatio on kasvattanut yritysten mielenkiintoa asiakaskokemusta kohtaan, koska se
on lisdnnyt vuorovaikutusta asiakkaiden ja yritysten valilla. Asiakkaat voivat olla
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa monien kosketuspisteiden kautta eri kanavilla ja
medioissa. Taman vuoksi asiakaspolut ovat entistd monimutkaisempia. Se taas johtaa
sithen, etta yrityksilta vaaditaan uudenlaisia liiketoimintaratkaisuja, jotta ne voisivat
luoda hyvan asiakaskokemuksen.  Yrityksien liiketoimintoja ja  palveluita
uudelleenmaarittavat my6s monikanavaisuus ja se, etta asiakaspolulla on mukana useita
toimijoita. Yritykset pystyvat kilpailussa mukana, mikali niillda on kyky tuottaa
onnistuneita asiakaspolkuja ja ne onnistuvat kasvattamaan palveluissaan asiakkailleen
syntyvad arvoa. (Lemon & Verhoef, 2016.) Yhd useampi yritys ymmartasa, etta
menestydkseen ja erottautuakseen kilpailijoista niiden tdytyy luoda erinomaista
asiakaskokemusta. Vaikka moni yritys on tunnistanut ja tunnustanut toimintaympariston
vaatiman muutoksen, yrityksessd ei valttamatta tiedeta, miten liiketoimintaa pitaisi
muuttaa, jotta voitaisiin vastata tdhan digitalisaation aiheuttamaan murrokseen.

Lilkkkeenjohdossa onkin mietittdava, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan valintoihin, mika
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on paras tapa tehda liiketoimintaa digitaalisessa ymparistossa ja mita digitaalisessa
kanavassa kannattaisi oikeastaan tehda. (Filenius, 2015.) Ahvenainen, Gylling ja Leino
(2017) korostavat, etta digitaalisella aikakaudella asiakkaat valitsevat sen yrityksen, joka
pystyy tarjoamaan parasta asiakaskokemusta juuri asiakkaalle sopivana ajankohtana ja

juuri hanelle sopivassa paikassa.

Asiakkaiden saatavilla on ennenndkematén maara erilaisia vaihtoehtoja, enemman kuin
koskaan aikaisemmin. Vaihtoehtojen lisdantymisen myota asiakkaiden valta suhteessa
yrityksiin on kasvanut. Aikaisemmin erottautumiseen riitti esimerkiksi kilpailukykyinen
hinta tai erinomainen palvelu. Nykyaan asiakkaan odotukset ovat suuremmat. Asiakkaat
odottavat saavansa nopeaa ja helppoa palvelua, halpoja hintoja ja personoituja
palveluita, ja he haluavat palveluprosessin olevan saumaton ja vaivaton kokonaisuus.
Teknologian kehityksen myo6ta yrityksilla on kuitenkin uusia mahdollisuuksia tarjota
parempaa asiakaskokemusta, joka vastaa asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. (Gerdt &

Eskelinen, 2018.)

Asiakaskokemuksen tutkimuksen juuret ulottuvat 1960-luvulle, jolloin kehitettiin
markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen alkuajatukset. Aikaisempien markkinoinnin
tutkimuksien painopisteet olivat asiakastyytyvaisyydessd, palvelun laadussa,
suhdemarkkinoinnissa, asiakassuhteiden hallinnassa, asiakaslahtdisyydessa ja asiakkaan
sitouttamisessa. (Lemon & Verhoef, 2016.) Asiakaskokemuksen tutkimuksessa
kiinnostuksen painopiste on siirtynyt kohti asiakaskokemuksen kehittamista ja sita, mita
etuja asiakaskokemuksen kehittamiseksi tehtdvista toimenpiteista on yrityksen
liiketoiminnan kannalta (Maklan & Klaus, 2011). Englanninkielinen termi customer
experience yleistyi vasta 2000-luvun alkupuolella. Ensimmaisend merkittavana teoksena
tastd aihepiiristd pidetdan Gilmoren ja Pinen teosta The Experience Economy, joka
ilmestyi vuonna 1999. Taman jidlkeen aihetta alettiin kasittelemaddn enemman

Yhdysvalloissa ja Euroopassa. (Loytana & Kortesuo, 2011.)
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Asiakaskokemus-kasitetta pidetddan melko abstraktina, ja sille on useita toisistaan
poikkeavia maaritelmia (Rose, Clark & Hair, 2011). Loytdnan ja Kortesuon (2011)
maaritelman mukaan asiakaskokemus rakentuu kohtaamisten ja niiden mielikuvien ja
tunteiden lopputuloksena, joita asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Se ei perustu
asiakkaan loogiseen paattelyyn, vaan siihen vaikuttavat olennaisesti asiakkaan tunteet ja
jopa alitajunta. Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaskokemus on
moniulotteisesti muodostuva rakenne, johon sisaltyy asiakkaan kognitiivisia ja sosiaalisia
kokemuksia, tunteita, aisteja ja kayttaytymistapoja, jotka tulevat esille yrityksen

tarjoaman ostopolun aikana.

Koska teknologia kehittyy ja digitaalisia kanavia tulee koko ajan lisaa, tutkijat ovat entista
kiinnostuneempia asiakaskokemuksesta digitaalisessa ymparistossa. Taman ansiosta
myoOs digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyvien tutkimusjulkaisujen maara on
kasvanut. (Trevinal & Stenger, 2014.) Aikaisemmissa tutkimuksissa nousee esille
digitaalisen asiakaskokemuksen termin rinnalle myds hieman toisenlaisia siihen liittyvia
termeja, esimerkiksi online-kokemus, internet-kokemus, online-asiakaspalvelukokemus
ja online-ostokokemus (Trevinal & Stenger, 2014; Klaus, 2013; Rose ja muut, 2011).
Kasitteet ovat maaritelmiltadn melko samanlaisia. Ne eroavat toisistaan vain hieman
kokemuksellisuuden kuvailemisen perusteella. (Rose ja muut, 2011.) Taman tutkielman

ajan kdytetdaan kuitenkin yleisesti tunnettua termia digitaalinen asiakaskokemus.

Kirjallisuudessa digitaalista asiakaskokemusta maaritelladn usein asiakaskokemuksen
kasitteiston avulla. Taman vuoksi digitaalisen asiakaskokemuksen kasitteen maarittelya
pidetdan hajanaisena. (Rose, Clark, Samouel & Hair, 2012.) Fileniuksen (2015) mukaan
digitaalinen asiakaskokemus syntyy digitaalisissa tilanteissa ja kanavissa asiakkaan
tuntemusten summana, kun asiakas kohtaa yrityksen ja on sen kanssa
vuorovaikutuksessa digitaalisessa ymparistossa. Asiakas voi kayttdd mita tahansa
haluamaansa paatelaitetta, johon yritys on tuottanut digitaalisen palvelun. Asiakas voi
suorittaa digitaalisessa palvelussa joko haluamansa toimenpiteen kokonaisuudessaan tai

vain osan siitd. Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu palveluprosessin eri vaiheiden
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kautta. Se rajautuu kuitenkin vain niihin kanaviin, tilanteisiin ja kohtaamisiin, jotka ovat
digitaalisessa ymparistdssa. Jotta yritys onnistuu luomaan onnistuneen digitaalisen
asiakaskokemuksen, on ehdottoman tarkeaa, etta yritys ymmartaa asiakastarpeen oikein
ja aidosti. Yrityksen tulee suunnitella liiketoimintaprosessit siten, ettd ne tukevat
asiakastarpeen toteutumista ja jarjestelmat tukevat prosesseja saumattomasti.
Digitaalisen palvelun kaytettavyys kertoo siita, etta yritys ymmartaa asiakastarvetta seka

asiakkaan kayttaytymista.

Rose ja muut (2012) maarittelevat digitaalisen asiakaskokemuksen psykologiseksi tilaksi
ja kayttajan yksilolliseksi reaktioksi, joka ilmenee digitaalisessa ymparistossa. Maklanin
ja Klausin (2013) mukaan digitaalinen asiakaskokemus ei rajoitu vain tuotteen tai
palvelun kayttokokemukseen vaan se syntyy asiakkaan kokonaisvaltaisen tulkinnan
kautta vuorovaikutustilanteista yrityksen kanssa. Siihen liittyvat asiakkaan omat
tulkinnat vuorovaikutustilanteista, hanen tyytyvaisyytensa palveluun tai tuotteeseen ja

my06s muiden asiakkaiden kokemukset samasta yrityksesta.

My®os Trevinal ja Stenger (2014) kertovat digitaalisen asiakaskokemuksen kattavan paljon
muutakin kuin ostamisen tai positiivisen kokemuksen digitaalisessa palvelussa. Se
nahdaan kokonaisvaltaisena ja monimuotoisena prosessina, johon liittyvat kaikki
digitaalisessa ymparistdssa tapahtuvat vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja yrityksen
valilla. Klaus (2013) korostaa, ettda digitaalinen asiakaskokemus on asiakkaan oma
henkilokohtainen kasitys yrityksen tarjoamasta arvolupauksesta digitaalisessa palvelussa.
Digitaalisessa ymparistossa asiakas tulkitsee yksilollisesti, toteutuuko yrityksen
arvolupaus. Asiakas tulkitsee ja arvioi arvolupauksen toteutumista omien tunteidensa,

saamiensa hyotyjen ja omien tarkoituksiensa kautta.

2.1.1 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu digitaalisissa kanavissa ja tilanteissa, joissa

asiakas kohtaa yrityksen. Digitaalinen asiakaskokemus on aina vyksil6llinen,
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henkilokohtainen ja tilannekohtainen. Asiakkaan henkil6kohtaiseen tulkintaan
vaikuttavat huomattavasti asiakkaan asenne, hintatietoisuus ja osaaminen. Digitaalisissa
palveluissa osaamisen merkitys on huomattava, koska voidakseen hyédyntaa digitaalista

palvelua asiakkaan on osattava kayttaa valitsemaansa teknista laitetta. (Filenius, 2015.)

Jiang, Yang ja Jun (2013) seka Filenius (2015) maarittelevat digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostuvan viiden eri vaiheen kautta. Yrityksen tulisi tehda

asioimisesta vaivatonta kaikissa vaiheissa. Viisi vaihetta ovat seuraavat:

Saavutettavuus.
Hakeminen ja |6ytdminen.
Valinta ja paatoksenteko.

Transaktio.

ARSI A e

Hankinnan jalkeiset toimenpiteet.

Ensimmainen vaihe on palvelun saavutettavuus. Yrityksen tulee pohtia, onko asiakkaan
mahdollista padasta palveluun kaikissa olosuhteissa ja tilanteissa. Yrityksien tuleekin
digitaalisia palveluja kehittdessaan pitaa huolta siita, etta tietoliikenneyhteydet tukevat
asiakkaan valitsemaa paatelaitetta. Verkkosivujen saavutettavuutta pidetdan yhtena
asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta tarkeimmista tekijoista. Taman vuoksi
yrityksen on darimmaisen tarkeda huolehtia siitd, ettd asiakkaat I6ytavat yrityksen
verkkosivuille vaivattomasti. Asiakkailla on ldahes rajattomat maarat mahdollisuuksia
|6ytaa tuotteita ja tietoja verkosta. Tassa vaiheessa yrityksen olennainen tehtava onkin
varmistaa, ettd asiakkaat loytavat juuri heidan yrityksensd ja heidan palvelunsa tai
tuotteensa. Yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien tietojen tulee olla selkeitd ja
ymmarrettavida asiakkaan nadkokulmasta. Kun asiakas on ohjautunut vyrityksen
verkkosivuille, verkkosivujen mukavuus ja saumattomuus nousevat tarkeiksi kriteereiksi.
Asiakkaat haluavat |6ytaa etsimansa tuotteen tai palvelun nopeasti ja odottavat, ettd

sivuston kayttaminen on helppoa sekd mukavaa. (Jiang ja muut, 2013; Filenius, 2015.)
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Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, hanen haluamansa toimenpide konkretisoituu ja
asiakassuhde alkaa kaytannossa. Asiakas voi joko ostaa tuotteen tai tehda tilauksen tai
varauksen. Mikali ostoprosessi on asiakkaan nakokulmasta hankala, asiakas saattaa
kuitenkin jattaa ostoprosessin kesken. Taman takia ostoprosessi tulee rakentaa sujuvaksi
ja helppokayttoiseksi. Myds maksamisen pitaa olla mahdollisimman helppoa ja tuotteen
tai palvelun kayttoonoton sujuvaa asiakkaalle. Ostamisen jalkeen on tdrkeda tukea
asiakasta tuotteen tai palvelun kdytossa ja tavoitella asiakkaan sitouttamista brandiin.
Tyytyvdinen asiakas ostaa todennakoisemmin uudestaan yrityksen tuotteita ja palveluita,
ja han saattaa myos suositella yritysta omalle lahipiirilleen. (Jiang ja muut, 2013; Filenius,
2015.) Jiang ja muut (2013) korostavatkin, etta verkossa ostamisen sujuvuus ja sivuston
mukautuminen asiakastarpeisiin korreloivat asiakkaan myodnteiseen
ostokayttaytymiseen. Mita sujuvammaksi asiakas kokee palvelun 16ytdmisen, ostamisen
ja ostamisen jalkeisen vaiheen, sitd todennakdisempada on, ettd han ostaa uudelleen

yrityksen tuotteita ja myos suosittelee yritysta muille.

Kuviossa 1 esitelldadn Klausin (2013) malli digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumisesta. Klaus on loytanyt 28 erilaista ominaisuutta, jotka vaikuttavat
digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen. Ominaisuudet on jaettu kahteen
paaluokkaan, jotka jakautuvat vielda kahdeksaan alaluokkaan. P&aluokat ovat
psykologiset ja toiminnalliset tekijat. Alaluokkia ovat luottamus, rahalle saatava vastine,
sisallon tuttuus, kaytettavyys, kommunikaatio, sosiaalinen ldsnaolo, tuotteiden lasndolo

ja vuorovaikutus.
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—{ Digitaalinen asiakaskokemus
[ Psykologiset tekijat }—b[ Toiminnalliset tekijat

Vuorovaikutus Rahalla - - ) .
palveluntuottajan | Luottamus saatava fﬁ:ﬂ: I:gy‘tets— Kog 2:’:’”'_ Tl:;:s:jgn v\;?lfu T:s
kanssa vastine Y

Vuorovaikutus toisten

kuluttajien kanssa Sosiaalinen

lasndolo

Kuvio 1. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Klaus, 2013).

Kuvion 1 mallin mukaan digitaalinen asiakaskokemus muodostuu siita
kokonaisvaltaisesta kasityksesta, jonka asiakas muodostaa kaikista yrityksen kanssa
tapahtuvista vuorovaikutustilanteista. Tilanteisiin sisadltyy toiminnallisia ja psykologisia
tekijoita. Toiminnallisia tekijoita ovat digitaalisen palvelun kadytettavyys, palvelun sisallon
luotettavuus, palvelun tai tuotteen kiinnostava esittely seka asiakkaan ja yrityksen
vuorovaikutusmahdollisuudet. Toiminnalliset tekijat liittyvat suureksi  osaksi
verkkosivuston tekniseen suorituskykyyn. Ne ovat olennainen osa digitaalista palvelua,
jonka kautta asiakas on yhteydessa yrityksen kanssa. Toiminnalliset tekijat vaikuttavat
suoraan asiakkaiden kokemuksiin digitaalisessa palvelussa, ja niitd voidaan pitaa
olennaisena osana asiakaskokemuksen muodostumista. Jos esimerkiksi verkkosivuston
kdayttaminen on vaikeaa asiakkaalle, asiakas saattaa keskeyttda asioimisen yrityksen
digitaalisessa palvelussa ja siirtya kilpailijan verkkosivustolle. Kaytettavyyteen katsotaan
sisdltyvan myos sellaisia ominaisuuksia, joiden tarkoituksena on lisatd asiakkaan
tunnetta siitd, ettd digitaalisessa palvelussa asioiminen on turvallista. Tallaisia
ominaisuuksia ovat esimerkiksi sivuston tyylikds visuaalinen ilme, helppokayttoisyys ja
lyhyet latautumisajat. (Klaus, 2013.) Rose ja muut (2011) korostavatkin, ettd
turvallisuuden tunne on yksi tarkeimmista tekijoista, joka lisda asiakkaan kokemaa arvoa

digitaalisesta palvelusta.
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Viestinnan tarkoituksena on vahentaa asiakkaan kokemusta asiointiin liittyvista riskeista.
Ostotapahtuman luotettavuudesta viestitaan asiakkaalle esimerkiksi tilausvahvistuksella
tai asiakaspalvelun sdahkopostiviestilla. Asiakkaat pitavat tilausvahvistusta tarkedana
tekijana, koska se vahentaa epavarmuuden tunnetta. Sosiaaliseen lasndoloon sisaltyy
ominaisuuksia, jotka liittyvat asiakkaan mahdollisuuksiin olla vuorovaikutuksessa
muiden yrityksen asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median keskustelut ovat yksi esimerkki
sosiaalisen ldsndolon kanavista. Sosiaalisella ldsndololla on vaikutusta asiakkaan
ostopadatokseen, ja myds sen tarkoituksena on vahentdaa asiakkaan epavarmuuden
tunnetta. Asiakkaan ostopaatdkseen saattavat vaikuttaa muiden asiakkaiden arvostelut
tuotteesta tai palvelusta, koska usein asiakkaat pitavat toisten asiakkaiden kokemuksia
luotettavampana ldahteenad kuin yrityksen markkinointiviestintda. (Klaus, 2013.)
Mahdollisuus arvostella tuotteita verkossa ja nahdda muiden asiakkaiden arvosteluja

nopeuttaa ostopdatosprosessia (Jiang ja muut, 2013).

Psykologisiin tekijoihin kuuluvat luottamus, rahalle saatava vastine ja sisallén tuttuus,
jolla tarkoitetaan yrityksen tai sen tarjoaman palvelun tunnettavuutta. Myos
psykologisilla tekijoilla on vaikutusta digitaalisen asiakaskokemuksen rakentumiseen,
koska ne voivat joko estdda tai mahdollistaa hyvan asiakaskokemuksen. Sisallon
tuttuudella tarkoitetaan sita, ettd asiakkaalla on mahdollisuus saada digitaalisessa
palvelussa samanlainen asiakaskokemus kuin kivijalkamyymalassa. Siihen liittyy myos se,
ettd digitaalisen kanavan visuaaliset elementit ovat tyyliltddn yhtenevaisia ja
johdonmukaisia lapi yrityksen verkkosivujen seka eri kanavien. Usein henkilékohtaisen
yhteyden puute, fyysinen etdisyys ja internetin kasvottomuus saattavat estda asiakasta
kayttamasta digitaalisia palveluita. Taman vuoksi yrityksien pitdisi poistaa asiakkaiden
epdvarmuustekijoitd, jotta asiakkaat siirtyisivat asioimaan verkkoon. Rahalle saatavaan
vastineeseen liittyvat ne hyodyt, joita asiakas saa, kun han kdyttdd nimenomaan
digitaalista kanavaa. Hyodyt voivat olla rahallisia etuuksia tai muuta lisdarvoa. Asiakkaat
usein odottavat saavansa parempaa vastinetta rahoilleen asioidessaan verkossa. (Klaus,

2013.)
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Ostoprosessin eri vaiheet vaikuttavat siihen, miten digitaalinen asiakaskokemus
muodostuu. Ostoprosessin lahtotilanne sisdltaa asiakkaan ennakkokasitykset ja asenteet
yrityksen tuotteita ja palveluita kotaan. Asiakkaalla on todenndkdisesti jonkinlainen
ennakkokasitys yrityksen tuotteista ja palveluista, koska harvoin brandi on asiakkaalle
tdysin tuntematon. Ostoprosessin toiseen vaiheeseen kuuluu asiakkaan altistuminen
yrityksen markkinoinnille tai viestinnalle. Tassa vaiheessa asiakkaan on kuitenkin tehtava
valinta siitd, ettd han haluaa ostaa tuotteen tai palvelun juuri kyseiseltd yritykselta.
Asiakas saattaa kayttaa paljon aikaa tuotteiden tai palveluiden vertailemiseen ja niiden
ominaisuuksien tutkimiseen. Kun han on tehnyt lopullisen ostopaatdksen, todellinen
asioiminen yrityksen kanssa alkaa. Kyseinen vaihe on itse ostotapahtuma, johon liittyy
tuotteen ostaminen ja maksaminen. Oston jalkeen asiakas ja yritys jatkavat viela
vuorovaikutusta. Asiakas voi esimerkiksi tehda uusintaostoksen tai reklamaation tai
kysya yritykseltda neuvoa tuotteen kaytostad. Yritys taas saattaa pyytaa asiakkaalta

palautetta tai lahettaa asiakkaalle markkinointiviestintaa. (Filenius, 2015.)

Bleier, Harmeling ja Palmatier (2019) listaavat digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumisen tarkeimmiksi osa-alueiksi informatiivisuuden, viihdyttavyyden,
sosiaalisen ldsnaolon sekd aistien hyddyntamisen. Hyvin suunniteltu ja rakennettu
verkkosivu on tarkea digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta.
Toimivaksi rakennettu verkkosivu voi parantaa asiakkaiden kadyttékokemusta
digitaalisesta palvelusta, vaikeakdyttéinen verkkosivu puolestaan heikentaa sita.
Verkkosivuston hieno visuaalinen ilme, houkuttelevat tuotesivut ja selkeat
tuoteselosteet helpottavat asiakkaan ostopdatosta digitaalisessa kanavassa. Vaikka
informatiivisuus on digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta keskeinen
osa-alue, sosiaalinen ldsndolo on sitdkin tdrkedampi, koska asiakkaat arvostavat
mahdollisuutta suoraan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Onnistunut digitaalinen
asiakaskokemus johtaa asiakaspysyvyyteen. Asiakkaat myos suosittelevat yritysta muille

herkemmin, kun he saavat positiivisen kokemuksen yrityksen palvelusta.
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Positiivinen asiakaskokemus johtaa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja
asiakastyytyvaisyyteen. Digitaalisessa kanavassa positiivisen kokemuksen saanut asiakas
ostaa todenndkoisesti uudestaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Mikali yritys pystyy
luomaan asiakkaalle positiivisia kognitiivisia ja emotionaalisia elementteja digitaalisessa

palvelussa, se lisda asiakkaan tyytyvaisyyden tunnetta. (Rose ja muut, 2011).

Rose ja muut (2011) tunnistavat yhdeksdn tekijaa, jotka korreloivat digitaalisen
asiakaskokemuksen kanssa silla olettamuksella, etta digitaalinen asiakaskokemus

koostuu kognitiivisista ja affektiivisista tekijoistd. Nama yhdeksan tekijaa ovat:

Tietojenkasittely.
Helppokayttoisyys.
Hyodyllisyys.

Edut.

Kontrolli.

Taidot.

Luottamus.

Riskit.

w0 N o U kB W N

Nautinnollisuus.

2.1.2 Arvonluonti digitaalisessa ymparistossa

Asiakaskokemusta voidaan pitdd avainasemassa, kun puhutaan arvon tuottamisesta
kuluttajalle (Fglstad & Kvale, 2018). Arvoa on pidetty hyvin vaikeasti maariteltdvana
kasitteena. Jokainen kuluttaja kokee arvon yksilollisesti, eri lailla kuin muut kuluttajat.
Kuluttajat myos arvostavat eri tekijoitda samassa palvelussa tai tuotteessa. Taman vuoksi
arvon maarittelemistad pidetddan melko hankalana. Yksinkertaisimmillaan arvo kuitenkin
voidaan maaritelld hyodyn ja uhrauksien vertailuksi. (Gronroos, 2011.) Myo6s Loytdanan ja
Kortesuon (2011) mukaan asiakkaan saama arvo maaraytyy yrityksien tuomien etujen ja

asiakkaan tekemien uhrauksien lopputuloksena. Asiakkaan saamia hyotyja voivat olla
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esimerkiksi yrityksen tarjoamat kokemukset tai toimenpiteet, jotka tyydyttavat
asiakkaan tarpeita. Usein ajatellaan, etta asiakkaan tekemalld uhrauksella tarkoitetaan
hintaa, mutta nykyisin myds asiakkaan menettama aika voi olla uhraus. Menetetyn ajan
merkitys asiakkaan uhrauksena on korostunut ja tulee korostumaan vielad

tulevaisuudessa.

Yksi liiketoiminnan tarkoituksista on arvonluominen, ja se on myos liiketoiminnan
keskeisimpia prosesseja. Aikaisemmassa perinteisessa yrityksen arvonluonnin mallissa
keskityttiin 1ahinna tuotteeseen ja hintaan. Tata nakemysta kutsutaan tuotekeskeiseksi
liiketoimintalogiikaksi (GDS eli goods dominant logic). Siina asiakkaan kokema arvo
sisallytetdaan vasta asiakkaalle tuotantoketjun lopussa myytavaan tuotteeseen (value-in-
exchange). Lopputuotoksen arvo maaraytyy siitd saadun hinnan kautta. Yritykset, joiden
lilketoimintalogiikka on tuotekeskeinen, ndkevat asiakkaan vain henkilona, jolle ne

tuottavat, myyvat ja toimittavat tuotteita. (Vargo & Lusch, 2004.)

Palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa (SDL eli service dominant logic) nousee esille
asiakkaan rooli aktiivisena arvon maarittdjana. Yritys ei voi toimittaa arvoa vaan
ainoastaan arvoehdotuksia. Asiakas itse omassa arvonluontiprosessissaan maarittaa
palvelua tai tuotetta kayttdessaan, toteutuuko vyrityksen arvolupaus kaytannon
tilanteessa. Palvelukeskeinen ajattelu siis pohjautuu arvoon kaytettdessa (value-in-use).
SDL-mallin mukaan palvelu ndahdaan kaiken vaihdannan perustana. Siind asiakasta
pidetdan resurssina, joka yhdessa yrityksen kanssa luo arvoa. (Vargo & Lusch, 2004.)
Palvelukeskeisessa  logiikassa  organisaatio ja asiakas ovat ennemminkin
yhteistydokumppaneita ja toimijoita, jotka kehittavat palvelua yhdessa, eivat aktiivinen
tuottaja ja passiivinen ostaja, niin kuin tuotantokeskeisessd liiketoimintalogiikassa.

(Vargo, Maglio & Akaka, 2008.)

Arvon yhteisluomisessa (value co-creation) toimittaja ja asiakas osallistuvat yhdessa
palvelun tuotantoprosessiin. Siind asiakas ja tuottaja integroivat resurssejaan niin, etta

arvoa syntyy molemmille osapuolille. Arvonluonti on jatkuva prosessi, joka ei lopu
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tuotteen valmistukseen. (Vargo & Lusch, 2004.) Gronroosin ja Gummerusin (2014)
mukaan arvon yhteisluonti on yhteinen palveluprosessi, jossa toimijoiden prosessit
sulautetaan yhteen vuorovaikutuksen kautta. Palvelutarjoajalla on tuotantoprosessi, ja
asiakkaalla on kulutus- seka arvonluontiprosessi. Asiakkaalla on mahdollisuus osallistua
palveluprosessin eri vaiheisiin, mutta tilanteesta riippuen han voi jattaytya pois osasta
prosessin vaiheista. Yleensad arvonluonnin alkupiste on asiakastarpeen syntyminen.
Arvon vyhteisluonti alkaa siitd, kun onnistuu osalliseksi

yritys padasemaan

arvonluontiprosessiin vuorovaikutuksen avulla.

Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom ja Andersson (2010) ovat
ehdottaneet tuote- ja palvelukeskeisien liiketoimintalogiikoiden tilalle asiakaskeskeista
logiikkaa (customer dominant logic). He perustelevat sita silld, ettad aikaisemmat logiikat
painottavat vuorovaikutusta ja arvonluomista, vaikka oleellisempaa olisi miettia, miten
arvo aidosti syntyy asiakkaalle. Asiakaskeskeisessa logiikassa pyritddankin ymmartamaan
asiakkaan kokemusta kokonaisvaltaisesti. Keskiossa ei ole pelkka palvelu vaan
asiakaskokemus ja sen arvo asiakkaille heidan yksil6llisissa tilanteissaan. Asiakkaalle
pystytddan tarjoamaan paras mahdollinen palvelukokemus, mikali yritys aidosti
ymmartda asiakkaan arkea ennen ja jalkeen palvelukokemuksen. Yrityksen tuleekin
pohtia, miten se voisi linkittyad asiakkaan elamaan arvon tunteen mahdollistajan roolissa.

Taulukko 1 koostaa ylla mainitut liiketoimintalogiikat.

Taulukko 1. Liiketoimintalogiikoiden yhteenveto.

Tuotekeskeinen
liiketoimintalogiikka

Palvelukeskeinen
liiketoimintalogiikka

Asiakaskeskeinen
liiketoimintalogiikka

Toiminnan keskidssa Tuottaja Palvelu Asiakas
Keskeinen toiminta Tuotteiden Yrityksen ja asiakkaan Asiakaskokemuksen
valmistaminen ja valinen vuorovaikutus aito arvo
vaihtaminen
Asiakkaan rooli Tuotteen Mukana luomassa Kokonaisvaltainen
vastaanottaja arvoa aktiivinen toimija
Arvo syntyy Vaihdossa Yhteistyossa tuottajan Osana asiakkaan

ja asiakkaan valilla

elaman yksildllisissa
tilanteissa
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Digitaalisella aikakaudella arvonluonti on tapa erottautua markkinoilla. Teknologian
kehitys helpottaa uusien asiakasarvojen tunnistamista ja mahdollistaa uusien
lilketoimintamallien kehittdmisen niiden pohjalta. Teknologia ja eri sidosryhmien valisen
yhteistydon lisdantyminen digitaalisessa ymparistossa tuovat mahdollisuuksia uusiin
toimintamalleihin, innovaatioihin ja digitaalisiin ratkaisuihin. (Korn & Pine, 2011.)
Digitaalinen asioiminen voi silti herattda asiakkaissa epdvarmuutta. Asiakkailla ei
valttdmatta ole tdydellistd tietoa tuotteen laadusta, ja yrityksen verkkosivujen tiedot
tuotteesta tai palvelusta saattavat olla puutteelliset. Epdvarmuus heikentaa
asiakastyytyvaisyytta. Taman vuoksi yrityksen tuleekin pyrkia vahentamaan asiakkaan
epdvarmuustekijoitd ja mielelldan jopa poistamaan niita. (Luo, Ba & Zhang, 2012.) Juuti
(2015) korostaa, ettd tana paivana yrityksien tulee keksia uudenlaisia
liiketoimintaratkaisuja, joiden avulla ne voivat luoda asiakkaille lisdarvoa. Yrityksien
kannattaa asettautua asiakkaan rooliin ja kehittdaa toimintamalleja sen mukaan, millaisia

tarpeita ja odotuksia asiakkailla on.

2.1.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen

Digitaalisella aikakaudella asiakastietojen merkitys asiakaskokemuksen kehittamisen
kannalta on suuri, ja tietojen arvo vain korostuu tulevaisuudessa. Digitaalinen
toimintatapa kasvattaa datan maaraa suunnattomasti. Yritykset voivat seurata
asiakkaiden kayttaytymista ja liikkeitd yha tarkemmin ja analysoida olemassa olevaa
tietoa syvallisemmin. Monet yritykset ovat saattaneet kerdtad asiakkaistaan tietoja
pitkaltdkin ajalta, mutta ne eivat valttamattd ole osanneet soveltaa kerdamidan tietoja

markkinoinnissaan tai lilkketoiminnassaan. (Hdméaldinen, Maula & Suominen, 2016.)

Wang (2015) toteaa, ettd voidakseen aloittaa digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittamisen yrityksen kannattaisi ensiksi maaritelld asiakaspolku ja sen varrella olevat
kontaktipisteet.  Yritys voi alkaa kehittdamaan kontaktipisteissa tapahtuvia
vuorovaikutustilanteita ja sitd kautta digitaalista asiakaskokemusta, kun se on

saavuttanut ymmarryksen asiakkaan palveluprosessin kokonaisuudesta ja prosessiin



26

sisaltyvista kontaktipisteistd. Teknologian kehittymisen myo6ta asiakkaan odotukset ja
mieltymykset digitaalisen ympariston suhteen saattavat muuttua nopeastikin. Taman
vuoksi yrityksen tarjoaman asiakaskokemuksen on kehityttava jatkuvasti vastaamaan

asiakkaan odotuksia.

Gerdt ja Eskelinen (2018) kertovat, ettd digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen
voidaan  kiteyttdda neljdadn eri  osa-alueeseen: personoituun  palveluun,
kayttdjdystdvdllisyyteen ja reaaliaikaisuuteen seka teknologiseen ympdiristéén, johon
kaikki kolme edelld mainittua osa-aluetta rakentuvat (ks. kuvio 2). Mallin tarkoituksena
on havainnollistaa yrityksille digitaalisen asiakaskokemuksen tarkeimpia elementteja ja

antaa esimerkkeja digitaalisen palvelun kehittamiseen.

Reaaliaikainen Personointi Kaytta)s-
palvelu ystavallisyys

Teknologiaymparistd

Kuvio 2. Digitaalisen asiakaskokemuksen nelikenttamalli (Gerdt & Eskelinen, 2018).

Palvelun reaaliaikaisuus tarkoittaa palvelun saatavuutta ja nopeutta. Asiakkaista on
tullut kdrsimattomia, ja he odottavat saavansa tuotteen kotiovelleen mahdollisimman
pian sen jalkeen, kun ovat ostaneet sen verkkokaupasta. Asiakkaat myo6s haluavat saada
digitaalisessa kanavassa asioidessaan palvelua, vastauksia ja palautetta valittomasti.
Kuluttajat ovatkin jo tottuneet siihen, ettd asioiminen digitaalisessa ymparistdssa on
nopeaa. Tama asettaa uudenlaisia vaatimuksia digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittamiselle. Yrityksen digitaalisen palvelun pitda olla reaaliaikaista, aina saatavilla ja

my0ds suurelta osin automatisoitua. (Gerdt & Eskelinen 2018.)

Personoinnilla viitataan siihen, ettd digitaalisen asiakaspalvelun pitaa olla asiakkaalle
henkilokohtaista. Pitdd huomioida, ettd pelkka tunne henkilékohtaisuudesta ei enaa riita

vaan asiakas haluaa kokea, ettd palvelu on raataloity henkilokohtaiseksi juuri hanelle.
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Henkilokohtainen ja personoitu asiakaskokemus synnyttdada asiakasuskollisuutta.
Kdyttdjdystdvdillisyys taas tarkoittaa sitd, kuinka helppokayttoiseksi asiakas kokee

kayttoliittyman tai digitaalisen kanavan. (Gerdt & Eskelinen, 2018.)

Teknologiaympdristd on neljds digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alue,
jossa kolme aikaisemmin mainittua tekijaa voidaan toteuttaa. llman toimivia IT-
infrastruktuureita digitaalisen asiakaskokemuksen luominen ja sen kehittdminen on
todella haastavaa. (Gerdt & Eskelinen, 2018.) Filenius (2015) kuitenkin korostaa, ettd
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen ei aina vaadi suuria tai mittavia
investointeja. Usein riittda, etta pienet yksityiskohdat tehdaan oikein, ajatellen asiakkaan

tarpeita, ja toimenpiteet vieddan loppuun saakka.

Digitaalisen palvelun kaytettavyyden vaatimukset ovat kasvaneet huomattavasti, koska
asiakkaat arvostavat palvelun helppokayttoisyyttd. Taman vuoksi kdayttokokemuksesta on
tullut yksi merkittavimmista kilpailutekijoista. On kuitenkin huomioitava, etta
kayttajakokemus on hyvin yksilllinen, koska asiakkaat kokevat palvelun eri tavalla. Usein
yritykset pyrkivatkin siihen, ettd digitaalinen palvelu miellyttaisi suurempaa joukkoa

asiakkaita, ja palvelua kehitetdadn asiakaspalautteiden myota. (Filenius, 2015.)

My6s Joshin (2018) mukaan teknologian nopea kehitys muuttaa asiakkaiden
mieltymyksia digitaalisten palveluiden suhteen. Teknologian ja asiakastietojen
hyodyntamisellda on kuitenkin keskeinen merkitys asiakaskokemuksen kehittamisessa.
Yrityksien tulisikin sddnnollisesti kerata asiakastietoja ja -palautteita seka analysoida niita,
jotta ne saisivat syvempda ymmarrysta ja voisivat sen avulla kehittda palveluitaan
vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Kerdaamiensa tietojen avulla yritys pystyy myos

personoimaan palveluita ja sitd kautta kasvattamaan asiakkaille tuottamaansa arvoa.

Suuri joukko kehittyneita teknologioita tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia kehittda
digitaalista asiakaskokemusta. Uusia teknologioita hyddyntamalld voidaan vastata

asiakkaiden tarpeisiin ja tehdd asiakaskokemuksesta mahdollisimman vaivaton.
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Tulevaisuudessa digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamistda ohjaavia tekijoita ovat
tekoalyn kayttaminen, itsepalvelun lisiaminen, datan hyddyntaminen, pilviteknologiat,
automaatiot ja uudet liiketoimintasovellukset ja kayttoliittymat. Digitaalisessa
ympadristdssa muutosvauhti on nopea, ja teknologiainvestoinnit kasvavat
tulevaisuudessa vaistamatta. Digitalisaatio vaatii yrityksiltd uuden oppimista,
mukautumista toimintaympariston muutokseen seka digitaalisen asiakaskokemuksen

kehittamista uusia teknologioita hyddyntéden. (Gerdt & Eskelinen, 2018.)

2.1.4 Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM eli customer experience management) on
ajattelumalli, jossa huomioidaan kaikki yrityksen eri osa-alueet, koska yrityksen kaikkien
toimintojen voidaan katsoa olevan joko suoraan tai valillisesti vaikutuksessa asiakkaan
kanssa (LOytdna & Kortesuo, 2011). Schmitt (2010) korostaa, ettei asiakaskokemuksen
johtaminen ole markkinointikonsepti vaan se on koko organisaation lapdiseva
ajattelutapa, jossa huomioidaan kaikki asiakkaan ja  yrityksen valiset
vuorovaikutustilanteet. Sitd voidaan kuvata myo6s strategisena prosessina, jossa koko
asiakaskokemusta tarkastellaan ja kasitellddan yrityksen tai tuotteen kautta. Gerdt ja
Eskelinen (2018) nostavat esille, ettd asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi,
joka ei paaty koskaan. Syyna tdhan ovat asiakkaiden muuttuvat odotukset, teknologian

kehittyminen ja tiedon maaran nopea kasvu.

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkoa perinteiselle asiakkuudenhallinnan
johtamisajattelulle (CRM eli customer relation management). CRM-ajattelumalli
keskittyy enemman liiketoimintaan kuin asiakassuhteiden rakentamiseen. Siina
pdaasiallisena tarkoituksena on tallentaa asiakkaan ja yrityksen kohtaamistilanteet ja
oppia naistd kohtaamisista sekd hyodyntda opittuja asioita tulevaisuudessa. CEM-
ajattelumalli sen sijaan syventyy asiakkaan nakokulmaan, ja sen keskeinen tavoite on
luoda asiakkaalle merkittavia kokemuksia jokaisessa kohtaamistilanteessa. Lisdaksi CEM-

ajattelutavassa tavoitellaan arvon tuottamista asiakkaalle. (Schmitt, 2010.)
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Filenius (2015) korostaa, ettd johtaminen perustuu aina yrityksen strategiaan. Yrityksen
johdolla on merkittava vaikutus siihen, sisallytetdaanko asiakaskokemuksen johtaminen
organisaation strategiaan. Vaikka asiakaskokemuksen johtaminen olisi osa yrityksen
strategiaa, siihen liittyvien toimenpiteiden tulisi konkretisoitua kdytannon tilanteissa.
My0s Saarijarvi ja Puustinen (2020) nostavat esille, ettd asiakaskokemuksen strategia
pitda maaritella konkreettisesti, se ei saa olla vain yleistda puhetta asiakaskokemuksen
parantamisesta.  Kaikkien  organisaation  toimihenkiléiden  tulisi  perehtya
asiakaskokemuksen strategiaan, koska toimenpiteiden tulisi olla mukautettavissa
kaytannon toimenpiteiksi. Asiakaskokemuksen johtamisen ei siis pitdisi olla ainoastaan
johdon vastuulla, vaan koko organisaation on osallistuttava siihen, koska lahtokohtana
on asiakaskokemuksen johtamisen kytkeytyminen osaksi koko organisaation
johtamisjarjestelmaa. Asiakaskokemusta ei maaritella viestinnalliseksi tehtavaksi, vaan

se on yrityksen sisdista toimintaa, prosesseja ja resursseja ohjaava johtamismalli.

Asiakasarvon luominen ja yrityksen tuoton kasvattaminen ovat asiakaskokemuksen
johtamisen tavoitteita. Arvoa voidaan luoda tarjoamalla asiakkaille positiivisia
asiakaskokemuksia. (Loytana & Kortesuo, 2011.) Frow ja Payne (2007) nostavat esille,
ettd asiakaskokemuksen johtamisessa suurin tavoite on saada yritykselle pitkaaikaisia
sitoutuneita asiakkuuksia ja rakentaa asiakassuhteita. Tama tavoite voidaan saavuttaa
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutustilanteiden tunnistamisen, tarkan suunnittelun,
mittaamisen seka jatkuvan kehittamisen kautta (McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer
& Neely, 2019). Yrityksen tulisikin oppia uutta joka kerta, kun se kohtaa asiakkaan
palveluprosessissa (Loytdna & Kortesuo, 2011). Frow ja Payne (2007) korostavat, etta
kohtaamistilanteet tulee ottaa huomioon koko asiakkuuden elinkaaren ajan.
Tavoiteltavaa on, ettd yritys hyodyntaisi opittuja asioita myohemmin kehittdessdan
toimintojaan. Asiakaskokemuksen johtamisella on monia etuja, kuten brandin arvon
kasvu, asiakkaiden pysyvyys ja suositteluhalukkuuden kasvu, asiakkaiden ja henkildston
sitouttaminen sekd asiakkaiden osallistumisen lisddntyminen (Loytdna & Kortesuo,

2011).
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Digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen edellytys on, ettd vyritys tunnistaa
mahdolliset  ongelmakohdat  seka mahdollisuudet parantaa digitaalista
asiakaskokemusta ja kehittda palvelua vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja tarpeita.
Asiakaskokemuksen johtaminen vaatiikin syvallista asiakkaiden tarpeiden tuntemusta.
Se on mahdollista, jos koko organisaatio ja kaikki osastot tekevat yhteisty6ta tiedon jaon
suhteen. Yritys ja asiakas voivat myos tyoskennelld yhdessa asiakasarvon luomiseksi.
Usein kuitenkin yrityksen olettama asiakaskokemus ei vastaa asiakkaiden todellista
asiakaskokemusta. Talloin yritykset eivat ole tunnistaneet asiakkaaseen vaikuttavia
ongelmakohtia tai toimenpiteet eivdt ole vaikuttaneet asiakaskokemuksen
muodostumiseen odotetulla tavalla. Yrityksen tulisikin tutkia asiakkaiden nakemyksia,
tunteita ja mielipiteita palvelukokemuksesta yksityiskohtaisesti asiakassegmenteittdin
koko asiakkuuden elinkaaren ajan sekd mitata sitd, millaisia vaikutuksia toimenpiteilla on

ollut asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Frow & Payne, 2007.)

Lemon ja Verhoef (2016) nostavatkin esille, ettd asiakastietojen ja muiden kehittyvien
datanhallintatekniikoiden hyodyntaminen mahdollistavat parempia tapoja mitata seka
johtaa asiakaskokemusta. Myds McColl-Kennedyn ja muiden (2019) mukaan yritykset
voivat erilaisien data-analytiikkatyokalujen avulla ymmartdaa asiakaskokemusta
syvallisemmin ja johtaa asiakaskokemuksen kokonaisuutta tehokkaammin. Yrityksen
tulisi kerata seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista dataa asiakkaista. Jos yritys keraisi
vain jompaakumpaa, se johtaisi yritystd harhaan ja yritys saattaisi tehda vaaria
johtopaatoksia sen perusteella. Asiakkaisiin liittyvad numeraalista tietoa on helppo
kerata ja verrata, mutta laadullinen tieto antaa yritykselle mahdollisuuden ymmartaa
asiakkaita syvallisemmin. Sen avulla asiakkailta voidaan myo6s saada hyodyllisia

parannusehdotuksia esimerkiksi digitaalisesta palvelusta.

Homburg, Jozi¢ ja Kuehnl (2017) kertovat, ettd yritykset ovat alkaneet ymmartamaan,
ettad asiakaskokemuksen johtaminen on yksi lupaavimmista johtamismenetelmistd, joilla
voidaan vastata toimintaympariston sekad asiakastarpeiden muutoksien aiheuttamiin

haasteisiin. Homburgin ja muiden (2017) mukaan asiakaskokemuksen johtamisen
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ilmenemiseen liike-elamassa vaikuttaa se, kuinka suuri yritys on ja millainen on yrityksen
lilketoimintamalli. Yritykset voidaan luokitella koon perusteella pieniin, keskisuuriin ja
isoihin yrityksiin. Liiketoimintamallit taas luokitellaan vaihdannan jatkuvuuden mukaan
kahteen ryhmaan: transaktionaalisiin ja relationaalisiin. Transaktionaalisuudella
viitataan lyhyisiin asiakassuhteisiin, joiden alku ja loppu ovat selvasti tunnistettavissa.
Relationaalisuus tarkoittaa sita, etta yritys pyrkii tavoittelemaan pitkdaikaisia
asiakassuhteita, jotka muodostuvat jatkuvista vuorovaikutustilanteista asiakkaan ja
yrityksen valilla. Naiden eroavaisuuksien perusteella Homburg ja muut ovat

muodostaneet nelja erilaista asiakaskokemuksen johtamisen mallia, jotka esitetdaan

kuviossa 3.
Lyhyet asiakassuhteet Pitkat asiakassuhteet
Asiakasjohtamisen malli 1 Asiakasjohtamisen malli 2
*  Kulttuurisen ajatusmallin rakentaminen +  Kosketuspisteiden kontekstiherkkyys
Pienet ja keskisuuret * Johdonmukaiset ja kokemukselliset + latkuva kosketuspisteiden suunnittelu
yritykset kosketuspisteet +  Kosketuspisteiden tarkoituksenmukainen
* Kosketuspisteiden seuranta ja optimointi mukautuminen

* Omien kykyjen integroiminen

Asiakasjohtamisen malli 3 Asiakasjohtamisen malli 4
+ Kosketuspisteet monipuolisesti saatavilla * Tasapuolinen panostus eri osa-alueisiin
. * Kosketuspisteiden temaattisuus ja * Strateginen merkitys
Isot yritykset L . Kosk isteiden iatk ittelu I5pi
priorisointi osketuspisteiden jatkuva suunnittelu lEpi
+  Kosketuspisteiden kehittdminen tarkeaa organisaation

* Kosketuspisteiden yhdistettdvyys ja
kosketuspistepolkujen suunnittelu

Kuvio 3. Nelja eri asiakaskokemuksen johtamismallia (Homburg ja muut, 2017).

Ensimmaiseen asiakaskokemuksen malliin sisaltyvat pienet ja keskisuuret yritykset, joilla
on transaktionaalinen liiketoimintamalli. Ne pyrkivat asiakaskokemuksen johtamisessa
johdonmukaisiin ja kokemuksellisiin kosketuspisteisiin seka kulttuurisen ajatusmallin
rakentamiseen vyrityksessa. Kosketuspisteita seurataan ja optimoidaan jatkuvasti, ja
asiakkaalle pyritddan luomaan kokemuksellisia tunteita kosketuspisteissd. Toisessa
pienten ja keskisuurten yritysten asiakaskokemuksen mallissa taas korostuvat

kontaktipisteiden kontekstiherkkyys, jatkuva kontaktipisteiden suunnittelu ja niiden
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tarkoituksenmukainen mukautuminen. Mallissa yritykset pyrkivat integroimaan omia

kyvykkyyksidan asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Homburg ja muut, 2017.)

Asiakaskokemuksen johtamisen kolmas malli on suurien yrityksien johtamismalli. Siina
yritykset tavoittelevat sitd, etta kosketuspisteet ovat monipuolisesti asiakkaan saatavissa
useissa eri kanavissa. Yritys pyrkii suunnittelemaan kosketuspisteet temaattisesti
samanlaisiksi. Koska kosketuspisteitd voi olla paljon useissa eri kanavissa,
kosketuspisteiden kehittamisen priorisointi nousee tarkeaksi tehtavaksi. Neljannessa
asiakaskokemuksen johtamisen mallissa isot yritykset tavoittelevat pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Suhteiden rakentamisessa panostetaan tasapuolisesti kaikkiin osa-
alueisiin, mutta strategisten suuntausten merkitys korostuu. Asiakkaiden
kosketuspisteiden suunnittelua pidetdan tarkeana. Kosketuspisteet voivat kuitenkin olla
monimutkaisia, koska palveluprosessiin on voitu liittdaa myds muita palvelutarjoajia ja
palveluprosessi on suunniteltu suurelle joukolle asiakkaita. Mallissa korostuu silti

kosketuspisteiden jatkuva suunnittelu lapi koko organisaation. (Homburg ja muut, 2017.)

Yrityksilla ei ole olemassa vain yhta tapaa toteuttaa asiakaskokemuksen johtamista.
Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu usein yrityksen strategiaan, joten jokainen yritys
johtaa asiakaskokemusta eri tavalla. Asiakaskokemuksen johtaminen on kuitenkin
jatkuva prosessi, joka sisaltaa asiakaskokemuksen yllapitoa, organisointia, mittaamista ja
kehittamista. Jokaisen yrityksen tulisi 16ytaa asiakaskokemuksen johtamiseen oma
tapansa, jonka avulla asiakkaita palvellaan parhaalla mahdollisella tavalla. Yritykset
voivat kayttda apuna asiakaskokemuksen johtamisen porrasmallia, joka sisaltaa kuusi eri
osa-aluetta. Porrasmalli on esitetty kuviossa 4. Porrasmallin muodostavat seuraavat
kuusi osa-aluetta: maarittele, kehita, organisoi, toteuta, mittaa ja uudelleen maarittele.

(Loytdana & Kortesuo, 2011.)
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Uudelleen maarittele

-Médrittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen

Mittaa

-Mittaa, kuinka hyvin kokemukset vastaavat tavoitteita sek3

millaisia vaikutuksia kokemuksilla on lojaaliteettiin

Toteuta

-Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja luo tavoitteen mukaisia
asiakaskokemuksia

Organisoi
-Organisoi henkildstd toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa ja
luomaan kokemuksia

Kehita

-Kehité asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan taveitteen mukaisia
kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa

Maéarittele

-Maérittele oma, differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoite

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (LOytdna & Kortesuo, 2011).

2.2 Digitaalinen asiakaspolku

Asiakaspolun maarittamiselle on useita koulukuntia, jotka pohtivat edelleen parhaita
menetelmida mallintaa asiakkaan paatoksentekopolkua digitaalisessa ymparistossa.
Ristiriitoja syntyy, koska yrityksen johdon tasolla ajattelumallit organisaation asiakkaista
yleistetdan. Asiakaspolkua ei valttamattd osata hyodyntdaa sen tdydelld potentiaalilla
strategisena tydkaluna lilketoiminnan tukena. Organisaation kyky ymmartaa asiakkaan
kokemusta on todella tarkeda, ja asiakaspolku on toimiva keino tutkia tata. (Edelman &
Singer, 2015; Fglstad & Kvale, 2018.) Asiakaspolun kartoitus onkin yksi nousevista
tyokaluista strategisen johtamisen tukena. Kyvysta muokata asiakaspolkua tulee tarkea
kilpailukyvyn ldhde tulevaisuudessa. (Edelman & Singer, 2015.) Fglstad ja Kvale (2018)
painottavat sitd, ettad asiakaspolun merkitys on kasvanut markkinoinnin kontekstissa ja

se korostuu etenkin digitaalisessa ymparistossa.

Lemon ja Verhoef (2016) maarittelevat asiakaspolun (customer journey) olevan

asiakkaan kokema matka yrityksen palveluprosessissa. Siihen sisaltyy asiakkaan matka
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koko asiakkuuden elinkaaren aikana. Fglstad ja Kvale (2018) kertovat, ettd ennen myos
kasitettd palvelupolku (service journey) kaytettiin synonyymina asiakaspolulle. Termi
palvelupolku keskittyy yleensa erityisesti asiakkaiden odotuksiin ja heidan kasityksiinsa
palvelun laadusta. Myos asiakaspolun mallinnus (customer journey mapping) on lahella
asiakaspolun maaritelmaa. Asiakaspolun mallinnuksessa asiakaspolku hahmotellaan
visuaaliseen muotoon. Asiakaspolkua pidetdaan kuitenkin laajempana kokonaisuutena,
koska se sisdltda kaikki ne toiminnot, jotka tapahtuvat palveluprosessissa, seka kaikki ne
kokemukset ja tunteet, joita asiakas kokee matkansa aikana. Asiakaspolkuun liittyy
asiakkaan kulkeman matkan visualisointi. Se on tarkea toimenpide kokonaisvaltaisen
asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. (Fglstad & Kvale, 2018.) Asiakaspolku onkin

kuvaus asiakasmatkasta juuri asiakkaan nakokulmasta (Reason, Lgvlie & Flu, 2016).

Asiakaspolku rakentuu monista eri kosketuspisteista. Kosketuspisteita ovat kaikki
vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakaspolkua tarkastellaan, jotta
voitaisiin selvittaa yksityiskohtia, ymmartaa asiakastarpeita ja optimoida asiakasmatkaa
niin, ettd saavutettaisiin parempia tuloksia ja tyydytettdisiin asiakkaan tarpeet.
Asiakaspolun avulla mallinnetaan asiakkaan matka tietoisuuden ja tarpeen syntymisesta
palveluprosessin loppuun, joka yleensd on palvelun koettu hyoty. (Lemon & Verhoef,
2016; Reason ja muut, 2016.) Tarkoituksena on katsoa tuotetta tai palvelua asiakkaan
nakokulmasta sekd ymmartda asiakkaan kokemusta ja  palveluprosessia

kokonaisuudessaan (Fglstad & Kvale, 2018).

Asiakaspolun tarkastelu voi keskittyd tiettyyn osa-alueeseen, esimerkiksi tiettyyn
asiointikanavaan tai tiettyyn asiakaskokemuksen osaan. Asiakkaalla voi siis olla monia
asiakaspolkuja. Yrityksen on mahdollista vaikuttaa asiakaspolkuun, kun se on ensiksi
tunnistanut asiakaspolun ja polun varrella olevat kosketuspisteet. Asiakaspolun
optimoimisen avulla yritys voi ohjata asiakkaan valintoja ja kohdentaa resurssejaan
suunnitelmallisesti sekd tehokkaasti. Yrityksen onkin tdarked ymmartaa, mitka tekijat
ohjaavat asiakkaan valintoja ja paatoksentekoa. (Reason ja muut, 2016.) Yrityksen ei pida

vain reagoida asiakasmatkaan vaan pyrkid ottamaan se hallintaansa ja johtamaan koko



35

asiakaspolkua sekd asiakaskokemuksen kokonaisuutta (Edelman & Singer, 2015).
Asiakaspolun tarkastelu myods auttaa yrityksia selvittdamaan, miksi ja miten asiakkaat

saapuvat yrityksen asiakkaiksi (Rawson, Duncan & Jones, 2013).

Se, mistd ja miten asiakkaat saapuvat yrityksen sivustolle ja miten heiddan polkunsa
etenee, voidaan selvittda muun muassa data-analyyseja hyodyntamalla. Yritykset voivat
datan avulla paikantaa ongelmakohtia, joita polun varrella mahdollisesti on.
Digitalisaatio on luonut kuluttajalle mahdollisuuden selvittaa ostopaatokseen vaikuttavia
tietoja itsendisesti, mika taas voi tehda asiakaspolkujen tunnistamisesta ja

hallitsemisesta yritykselle hankalampaa. (Edelman & Singer, 2015.)

2.2.1 Digitaalisen asiakaspolun kosketuspisteet

Digitalisoitumisen ansioista yritykset voivat heratelld asiakkaiden tarpeita helpommin
kuin ennen. Yritykset voivat kohdentaa mainontaa esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa. Kuluttajat jakavat kokemuksia yrityksen palveluista ja tuotteista sosiaalisessa
mediassa, ja tiedot kokemuksista levidvat nopeasti. Asiakkaiden saatavilla on suunnaton
maara tietoa ympari vuorokauden. Taman vuoksi asiakkaat vertailevat tuotteita ja
hakevat erilaisia tietoja ennen kuin tekevat ostopaatoksen. Asiakkaan ostoprosessi ei
valttamatta kaynnisty perinteiseen tapaan, vaan han saattaa tehda ostopdatoksen
hetken mielijohteesta. Digitaaliset kosketuspisteet ovat tata paivaa, ja niillda on suuri

vaikutus asiakkaan ostopaatosprosessiin. (Chaffey, 2015.)

Asiakaspolun varrella olevien kosketuspisteiden hahmottaminen ja niiden
ymmartaminen voi olla yrityksille vaikeaa (Lemon & Verhoef, 2016). Kosketuspisteilla
tarkoitetaan kriittisia hetkia, jolloin kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa

fyysisesti tai digitaalisesti (Rawson ja muut, 2013).

Asiakasmatka on prosessi, joka sisaltaa kosketuspisteitd, joissa kuluttajat oppivat, ostavat

ja ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Norton & Pine, 2013). Myos yrityksen
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brandi vaikuttaa olennaisesti kosketuspisteiden kautta asiakasmatkan kokemukseen ja
sitd kautta itse asiakaskokemukseen (Canfield & Basso, 2017.) Lemon ja Verhoef (2016)
ovat jakaneet asiakaspolun kosketuspisteet kolmeen eri vaiheeseen palveluprosessin
etenemisen mukaisesti. Nama kolme eri vaihetta ovat ostoa edeltdvdt toimet
(prepurchase), ostaminen (purchase) ja oston jélkeiset toimet (postpurchase). Kuviossa 5
havainnollistetaan palveluprosessin jakautumista kolmeen eri vaiheeseen. Nama vaiheet
kuvataan asiakkaan nakokulmasta, ja niiden hahmottaminen auttaa vyrityksia

asiakaspolun johtamisessa.

Oston jélkeen

Ennen ostoa |::> Oston aikana |:>

"ﬁ._‘_‘___‘_‘_'_.__.’r_.-"
* Tarpeen tunnistaminen * Vuorovaikutustilanteet *  Kokemus tuotteesta
+ Tiedonhankinta ja ostotapahtuman aikana tai palvelusta
vaihtoehtojen vertailu +  Valitseminen *+ Palvelun tai tuotteen
*  Harkinta +  Tilaaminen kdyttdminen ja
*  Kaikki aikaisemmat *+  Maksaminen kuluttaminen
kokemukset brindists *+  Sitoutuminen
*  Palveluympdaristd *  Reklamaatiot
vaikuttaa ostopditokseen +  Uudelleen ostot

Kuvio 5. Asiakaspolun vaiheet (mukaillen Lemon & Verhoef, 2016).

Ostoa edeltdvilld toiminnoilla (prepurchase) viitataan kosketuspisteisiin, joissa asiakas
kohtaa yrityksen ennen kuin hdn ostaa tuotteen tai palvelun. Tama vaihe sisaltaa
asiakkaan tiedonhankinnan ja tarpeen tunnistamisen. Kosketuspisteitd voivat olla
esimerkiksi ne tilanteet, kun asiakas vertailee tuotteita verkkosivuilla tai altistuu
yrityksen markkinointiviestinnédlle. Vaihe sisdltdd myos sen ympdriston, jossa asiakas
kohtaa brandin tai erilaiset palvelukategoriat. Taman vaiheen tunnuspiirre on se, etta
asiakas yhdistdaa kaikki aikaisemmat kokemuksensa yrityksestd ennen varsinaisen
ostopadatoksen tekemista. Tassa vaiheessa kartoitetaan tarpeen tunnistamista, impulssia
tyydyttda tunnistettu tarve seka tavoitteen asettamista tuotteen tai palvelun hankinnalle.

(Lemon ja Verhoef, 2016.)
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Asiakaspolun toinen vaihe on ostaminen (purchase). Tama vaihe sisaltaa kosketuspisteitd,
joissa asiakas kohtaa yrityksen tuotteen tai palvelun ostamisen aikana. Niita ovat
esimerkiksi hyodykkeen valinta, kohtaaminen asiakaspalvelijan kanssa seka tuotteen tai
palvelun tilaaminen ja maksaminen. Ostovaiheessa asiakkaaseen vaikuttavat suuresti
erilaiset markkinointitoimenpiteet. Lisdksi ymparistd, ilmapiiri ja palveluymparisto,
kuten kehotukset ostoon, vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Edella mainitut tekijat
vaikuttavat asiakkaan kayttdytymiseen ja ostopaatokseen niin fyysisessd kuin

digitaalisessakin kanavassa. (Lemon & Verhoef, 2016.)

Kolmannessa vaiheessa, ostamisen jélkeisissd toimissa (postpurchase), kosketuspisteita
ovat ostotapahtuman jalkeiset vuorovaikutustilanteet. Silloin itse tuote tai palvelu
nousee asiakkaan nakokulmasta kriittiseksi tekijaksi. Tahan vaiheeseen kuuluvat myods
asiakkaan kokemus palveluprosessin laadusta, uudelleenostot, reklamaatiot seka
muiden asiakkaiden palvelukokemukset. Kolmatta vaihetta voidaan pitaa kriittisena,
koska aikaisemmin mainittujen tekijoiden lopputuloksena asiakas joko luottaa yritykseen

tai kokee sen epaluotettavana. (Lemon & Verhoef, 2016.)

Teorian mukaan vaiheet ja kosketuspisteet etenevat kronologisessa jarjestyksessa.
Kdytannon tilanteissa asiakkaat kuitenkin liikkuvat asiakaspolulla edestakaisin eri

palvelukanavien ja -vaiheiden valilla. (Canfield & Basso, 2017; Lemon & Verhoef, 2016.)

Ramaseshan ja Stein (2016) ovat tunnistaneet seitseman erilaista kontaktipistett, joita
asiakas voi kohdata eri kanavissa. Kontaktipistetyypit ovat prosessit, teknologia, viestinta,
ymparisto, asiakkaiden valinen vuorovaikutus, palveluun liittyvat vuorovaikutustilanteet
seka vuorovaikutus asiakkaan ja tyontekijan valilla. Nama kontaktipisteet voivat sijoittua
mihin tahansa asiakaspolun vaiheeseen, joten niitd ei pystytd maarittelemaan tiettyyn
vaiheeseen. Joissain asiakaspolun vaiheissa voivat kuitenkin korostua tietyt

kontaktipisteet.
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Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan kontaktipisteita voi jaotella my0s silld perusteella,
kuka niita hallitsee ja kuka niiden sisallosta vastaa. Hallitsevat tahot voidaan jakaa
neljdan kategoriaan, jotka ovat vyritys itse, asiakkaat, ulkoiset toimijat seka
yhteistydkumppanit. Organisaation tulisi ymmartda, kenen hallussa kriittiset
kosketuspisteet ovat, koska kosketuspisteiden hallinnan kautta voidaan vaikuttaa

kosketuspisteissa tapahtuviin vuorovaikutustilanteisiin.

Yrityksen omistamat kosketuspisteet ovat yrityksen itsensa hallinnoimia, ja yritys pystyy
kontrolloimaan niita. Yrityksen omistamia kontaktipisteitd ovat esimerkiksi yrityksen
verkkosivut, palvelut ja mainonta. Ndihin kontaktipisteisiin yritys pystyy vaikuttamaan
lahes tdydellisesti. Yrityksella voi olla yhteistydkumppaneinaan esimerkiksi
mainostoimistoja ja jakelukanavia, jotka hallinnoivat kontaktipisteita.
Yhteistyokumppaneiden kontaktipisteet voivat rakentua yrityksen ja yhden tai
useamman yhteistydkumppanin yhteisvaikutuksesta. Yrityksen saattaa olla vaikea
puuttua yhteistydkumppanin kontaktipisteisiin, koska ne voivat vaikuttaa epaselvilta.
Yritykselld on kuitenkin jonkin verran vaikutusvaltaa myo6s yhteistykumppaneiden
hallitsemiin kontaktipisteisiin. Niidenkin kehittamiseen kannattaa kiinnittda huomiota,
koska asiakaskokemus rakentuu kaikkien kontaktipisteiden summana. (Lemon & Verhoef,

2016.)

Yritys ei juurikaan pysty vaikuttamaan asiakkaan hallitsemiin kontaktipisteisiin, kuten
asiakastarpeen tunnistamiseen. Ne ovat silti osa asiakaskokemusta. My6s maksutavan
valinta on asiakkaan hallitsema kontaktipiste. Yritys ei pysty valitsemaan maksutapaa
asiakkaan puolesta, mutta se voi tarjota erilaisia maksutapavaihtoehtoja. Ulkoisien
toimijoiden kontaktipisteisiin yritys ei pysty vaikuttamaan. N&itd kontaktipisteita voivat
olla muiden asiakkaiden jakamat palvelukokemukset, ymparist6, media ja

riippumattomat tietolahteet, kuten arvostelusivut. (Lemon & Verhoef, 2016.)
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2.2.2 Digitaalinen asiakaspolun kehittiminen

Asiakaspolkujen tutkiminen tarkoittaa sita, ettd asiakaskokemuksen muodostumista ja
asiakkaan palveluprosessissa kulkemaa matkaa tarkastellaan asiakkaan ndkokulmasta.
Nain yritys saa arvokasta tietoa asiakkaan kokemuksista ja palvelun kaytosta. Tietoa
kerataan myos yksittdisten asiakkaiden tasolla, koska asiakkailla on yksilolliset odotukset
ja siksi eri asiakkaiden kokemukset voivat erota toisistaan huomattavasti. Yksilétasoinen
asiakaspolun analysointi mahdollistaa mallien luomisen palveluprosessin kehittamiseksi
ja paljastaa ongelmakohdat tarkasti. Asiakaspolun analysoimisessa otetaan huomioon,
mita asiakkaat ajattelevat ja tuntevat palveluprosessin aikana. Asiakaspolun kartoituksen
tavoitteena on saavuttaa syvidllinen ymmarrys asiakaskokemuksesta. Tallaista
ymmarrysta ei ole mahdollista saavuttaa yrityksen ndkokulmasta muodostetuilla

prosessikaavioilla. (Fglstad, Halvorsrud & Kvale, 2016.)

Kun asiakaspolkua kehitetddn, asiakkaan kulkema matka palveluprosessissa voidaan
ajatella sarjana monia erilaisia kokemuksia. Yrityksen tehtdva on tehda niista
mahdollisimman positiivisia ja mieleenpainuvia asiakkaalle. Asiakaspolun mallintaminen
on merkityksellinen tydkalu, koska se on joustava eli sitd voi hydédyntda yli kanavien.
Asiakaspolkua mallintamalla voidaan 16ytaa ongelmakohtia. Saadun tiedon perusteella
palveluprosessia voidaan kehittdd asiakkaan kannalta nopeammaksi. Asiakkaiden
kokemuksia tutkimalla yritys voi huomata my6s uusia kanavien kdyttamisen
mahdollisuuksia, joita se ei ole aikaisemmin valttamatta huomioinut. (Clement ja muut,
2015.) Ahvenaisen ja muiden (2017) mukaan asiakkaat arvostelevat vyrityksen
suoriutumista eri kohtaamispisteissd muun muassa onnistumisen, tavoitteeseen

pdasemisen, helppouden ja prosessista seuranneiden tunteiden kautta.

Yritysten  tulisi  pyrkia hyodyntdamdan uusia prosesseja, teknologioita ja
organisaatiorakenteita, jotta ne voisivat proaktiivisesti ohjata asiakkaita asiakaspoluilla.
Proaktiivisuus tarkoittaa sitd, ettd asiakaspolku rakennetaan koukuttavaksi,
houkuttelevaksi ja asiakkaita osallistavaksi. Se, ettd asiakkaat hyotyvat jo polun

kulkemisesta tai sen kayttdmisesta, on onnistuneen asiakaspolun merkki. Sen avulla
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yritys pystyy synnyttdmadan arvoa asiakkaalle jokaisessa palveluprosessin vaiheessa.

(Edelman & Singer, 2015.)

Mikali yritys haluaa olla toiminnassaan asiakaslahtdinen, sen tulisi kiinnittaa
asiakaspolun suunnittelussa huomiota siihen, miten asiakkaat kokevat asiakaspolun
(Norton & Pine, 2013). Asiakaslahtodisyyden saavuttaminen edellyttdaa aitoa
asiakasymmarrysta. Sitd voi saada analysoimalla asiakkaista saatavaa ja kertyvaa dataa.
(Edelman & Singer, 2015.) Asiakasmatkan tulisikin perustua todelliseen
asiakasymmartamiseen, jotta yritys voisi luoda asiakkaille merkityksellisia kokemuksia ja
arvoa asiakaspolulla. Asiakaspolun kehittaminen my0ds auttaa yrityksia innovoimaan,
jakamaan resursseja ja siirtymaan vanhasta liiketoimintamallista uuteen. Onnistuneen
asiakaspolun voidaankin katsoa tuovan arvoa molemmille osapuolille. (Norton & Pine,

2013.)

Asiakaskokemusta parantamalla ja palvelua raatdléimalla on mahdollista sitouttaa
asiakkaita yritykseen. Sitouttaminen voidaan rinnastaa asiakasuskollisuuteen, joka
lyhentaa harkintavaihetta asiakaspolulla. Yrityksen tulee parantaa neljaa yrityksen
kriittista kyvykkyytta, jotta se voi tavoitella uskollisia asiakkaita digitaaliseen palveluunsa
ja tehda asiakaspolusta asiakkaille kiinnostavan. Nelja kriittista kyvykkyyttd ovat
vuorovaikutus, ennakoiva personointi, automaatio ja uudet asiakaspolkuinnovaatiot.

(Edelman & Singer, 2015.)

Vuorovaikutus tarkoittaa kosketuspisteitd, joissa yritys ja asiakas ovat joko fyysisesti tai
digitaalisesti kontaktissa toistensa kanssa. Yrityksen tavoitteena on ohjailla asiakasta
sujuvasti kosketuspisteestd seuraavaan ja tarjota mahdollisia lisdpalveluita. Luonteva ja
sujuva vuorovaikutus edellyttda tietoa asiakkaan sijainnista palveluprosessissa ja sita,
ettd yritys antaa asiakkaalle selkeitd ohjeita asiakaspolulla etenemisestd. (Edelman &

Singer, 2015.)
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Palvelun ennakoiva personointi tarkoittaa kuluttajille olennaisen sisallén tuottamista
ennakoivasti. Yritys voi kehittaa asiakaspolkua lisaamalla asiakkaille personoitua sisaltoa.
Asiakkaalle voidaan viestinnallisin keinoin tarjota juuri héanelle sopivaa palvelua.
Ennakoiva personointi perustuu aikaisempiin tietoihin asiakkaasta, esimerkiksi asiakkaan
kayttaytymiseen verkkosivuilla tai hanen ostohistoriaansa. Siksi personointi helpottuu,
mikali yrityksen on mahdollista saada asiakkaista tarvittavia tietoja. (Edelman & Singer,

2015.)

Automaatio on kolmas asiakasuskollisuuden rakentamisen kannalta kriittinen kyvykkyys.
Automaatiolla tarkoitetaan palvelun kehittamista helppokdyttdisemmaksi ja sen
nopeuttamista. Erilaisia automaatioratkaisuja voivat olla esimerkiksi laskutuksen tai
lomakkeiden taytdén automatisoinnit. Asiakaspolkuinnovaatio taas voi tarkoittaa
esimerkiksi yhteistydkumppanin liittamista samalle alustalle. Asiakaspolkuinnovaatioita
voi tapahtua jatkuvan kokeilun ja asiakastarpeiden seka asiakastietojen analysoimisen
kautta. Silloin voidaan l6ytdaa uusia mahdollisuuksia luoda asiakasarvoa. (Edelman &

Singer, 2015.)

Myds  muotoiluajattelua  voidaan  hyodyntda asiakaspolun  kehittamisessa.
Muotoiluajattelussa kadytetddn muotoilun visuaalisia menetelmid ja teemoja
asiakaslahtoisen ajattelun tukemiseksi. Talla tavoin pystytdaan luomaan edistyneempia
toimintamalleja ja my0ds uusia innovaatioita. Muotoiluajattelussa asiakaslahtdisyys
tarkoittaa, ettd asiakkaat voivat itse osallistua suunnitteluprosessiin, koska heidan
ajatellaan olevan palvelun tai tuotteen asiantuntijoita. Asiakkaita pyritdan osallistamaan
muotoiluajattelun prosessiin yhdessa yrityksen toimihenkildiden kanssa. (Canfield &

Basso, 2017.)

2.2.3 Monikanavaisuus

Liike-elamdssa monikanavaisuuden kasite yleistyi vuosituhannen vaihteessa, kun

yritykset alkoivat tuottamaan verkkoon kotisivujen lisdksi digitaalisia kanavia.
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Monikanavaisuus tarkoittaa sitd, ettd yritys voi olla yhteydessa asiakkaiden kanssa
useiden eri kanavien kautta. Kanavat voivat olla seka fyysisia etta digitaalisia. Asiakkaat
odottavat saavansa digitaalisessa kanavassa yhtd laadukasta palvelua kuin fyysisessa

kanavassa. (Filenius, 2015.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana digitaalisten kanavien maara on kasvanut valtavasti,
ja yrityksen eri kanavat voivat integroitua. Taman vuoksi kanavan sisdlld olevat
kosketuspisteet ja asiakasmatkat ovat entistd monimutkaisempia ja vaikeammin
hahmoteltavissa. Asiakkaalla on valta valita suuresta maarasta eri vaihtoehtoja, minka
yrityksen palvelu- tai ostoprosessi vastaa hdanen tarpeisiinsa parhaiten. Asiakkaat eivat
kuitenkaan etsi vain tiettya kanavaa, vaan he etsivat ymparistda, jossa heidan
vuorovaikutustansa koskevia tarpeitaan palvellaan parhaiten. Asiakkaat kayttavat
kanavia entistd monipuolisemmin ja intensiivisemmin. (Van Der Veen & Van

Ossenbruggen, 2015.)

Verhoef, Kannan ja Inman (2015) korostavat, ettd monikanavaisuuden (multichannel)
tilalle keskeiseksi kasitteeksi on noussut viime vuosina omnikanavaisuus (omnichannel).
Monikanavaisuus  keskittyy lahinnd yrityksen omiin  kanaviin, kun taas
omnikanavaisuudessa painotetaan enemman eri kanavia ja niiden valista
vuorovaikutusta. Omnikanavaisuus laajentaa kanavan kasitetta, ja siind eri kanavien
valisillda vuorovaikutussuhteilla on suuri merkitys. Omnikanavaisuus on eri kanavien ja
asiakkaiden  kosketuspisteiden  yhtenevadista  hallintaa, jossa huomioidaan
asiakaskokemus ja yrityksen suorituskyky yli kanavien. Omnikanavaisuudessa yritys
pyrkii tarjoamaan saumattoman asiakaskokemuksen lapi kanavien, koska asiakkaat
lilkkuvat digitaalisessa ymparistossa kanavasta toiseen. My0ds palveluiden suunnittelussa
pyritaan siihen, ettd palveluprosessin vaiheet tukevat asiakaskayttaytymista. Oh, Teo ja
Sambamurthy (2012) korostavat, ettd yrityksen on ymmarrettdavd kanavien valisen
vuorovaikutuksen merkitys ja osattava hyodyntada teknologiaa tukeakseen asiakkaiden

liilkkeita digitaalisessa ymparistossa.
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Yrityksen kyky kerdta asiakkaista tietoa eri kanavista ja hyddyntda kanavien valisia
vuorovaikutusmahdollisuuksia liittyy olennaisesti omnikanavaisuuteen (Oh ja muut,
2012). Omnikanavaiset asiakkaat ovat yrityksille arvokkaampia kuin asiakkaat, jotka
asioivat vain yhdessa vyrityksen kanavassa. Omnikanavaiset asiakkaat kuluttavat
keskimaarin enemman yrityksen palveluita tai tuotteita ja ovat myo6s uskollisempia kuin
ne asiakkaat, jotka asioivat vain yhdessa kanavassa. (Benjamin, Sopadjieva & Dholakia,
2017.) Kanavien valista integraatiota sekd kosketuspisteiden vuorovaikutusta pidetaan
oleellisena omnikanavaisuuteen ja saumattomaan asiakaskokemukseen vaikuttavana
tekijana (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef, 2016), koska asiakkaat haluavat saumatonta
asiakaskokemusta ja sitd, etta yrityksen hallinnassa olevat eri kanavat tukevat toisiaan
(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Lemon ja Verhoef (2016) korostavat, ettd saumaton

asiakaskokemus vaikuttaa oleellisesti myos yrityksen kilpailukykyyn.

2.3 Dataldhtoinen johtaminen

Dataldhtoisella johtamisella ei ole vield yksiselitteista ja tarkkaan muodostunutta
maaritelmaa. Yleisesti hyvaksytyn maaritelman mukaan se kuitenkin tarkoittaa tietojen
tarkastelua, tallentamista, sdilyttamista ja jarjestamista siten, etta ne vastaavat yrityksen
lilketoiminnallisiin tarpeisiin. Johtaminen ja paatdksenteko perustuvat olemassa olevaan

dataan, ja yrityksen toimintaa kehitetdan analysoimalla kerattya dataa. (Wilson, 2019.)

DataldhtOisessa johtamisessa pdatokset ovat faktapohjaisia ja perusteltuja, koska ne
perustuvat intuition sijasta analyyseihin ja dataan. Dataan perustuvan johtamisen
keinoin voidaan myds ohjata yrityksen resursseja ja kyvykkyyksia oikeisiin kohteisiin.
Datapohjainen paatoksenteko voi parantaa yrityksen liiketoiminnan suorituskykyja
huomattavasti, mikali yritys osaa tunnistaa relevantit tiedot suuresta datan maarasta ja
soveltaa tietoja oikealla tavalla paatoksenteon tukena. Vaikka analytiikkatydkalut ovat
kehittyneitd, tarvitaan analyyttista ajattelua, jotta voidaan soveltaa ja yhdistelld dataan
liittyvia asiayhteyksid. Dataldhtoinen johtaminen edellyttaakin yrityksiltd myos kriittista

ajattelua. Yrityksien tulee kiinnittda huomiota datan laatuun ja analytiikkatyokalujen
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kautta saataviin analyyseihin. Nykypaivan yritykset kilpailevat datan hyddyntdamisen
kyvykkyyksista, koska niiden avulla voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua markkinoilla.

(Provost & Fawcett, 2013.)

Dataldhtoisen johtamisen tarkein taustaedellytys on dataan perustuvan paatoksenteon
kulttuuri. Se edellyttaa vyrityksilta syvallista ymmarrysta omasta liiketoiminnasta,
informaatiotieteen hallintaa ja erilaisten tyokalujen hyédyntamista. (Wedel & Kannan,
2016.) Yrityksien tulisi osata kerdtd ja mitata tietoa siitd, millaiset tekijat liittyvat
asiakkaan kokemukseen digitaalisessa kanavassa. Sen avulla yritykset pystyvat
monitoroimaan ja tehostamaan kyseisia tekijoita palvelukanavassaan seka korjaamaan
niitd kohtia, jotka estdvat positiivisen kokemuksen syntymisen. (Jiang ja muut, 2013.)
Tassa tutkielmassa paapaino on erityisesti datan ja data-analytiikan hyodyntdamisessa

digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen ja paatoksenteon tukena.

2.3.1 Dataja big data

Usein data-kasitteen rinnalla kaytetdaan myos termia tieto. Niilla saatetaan viitata
samaan asiaan, mutta tarkan maaritelman mukaan ne eivat kuitenkaan ole sama asia.
Data voidaan maaritellda muun muassa kokoelmaksi faktoja ja suodattamattomaksi
tiedoksi. Dataa kuvataan usein raaka-aineeksi, jota jasentelemalla ja kasittelemalla
lopputulokseksi tulee informaatiota. Kun jasenneltyd informaatiota oikeaoppisesti
analysoidaan, saavutetaan tietoa. (Liew, 2007; Wedel & Kannan, 2016.) Dataa voidaan
kuvailla myo6s viittauksena tilastollisiin  havaintoihin, kokoelmana faktoja seka

merkkijonona (Zins, 2007).

Tana paivana asiakkaista kertyy valtavia maaria dataa, koska he ovat siirtyneet asioimaan
digitaaliseen ympdéristoon. Dataa syntyy esimerkiksi mobiilisovellusten kaytosta,
verkkokaupan tuotteiden selailusta ja hakukoneiden hakusanojen kaytosta. Yrityksien
pitdisi valita sopivat tietoldhteet sen perusteella, mitkd niistd voivat luoda

mahdollisimman paljon arvoa liiketoiminnan paatéksenteolle. (Fan, Laub & Zhaob, 2015.)
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Data ei kuitenkaan itsessaan tuo yritykselle lisdarvoa, vaan sita taytyy osata hyddyntaa
ja analysoida oikein. Lahitulevaisuudessa datan maara vain kasvaa entisestaan, jolloin
vanhentuneet teknologiat eivat pysy perassa. (Chen, Mao & Liu, 2014.) Datan suuresta
maarasta, joka kasvaa rajahdysmaisesti koko ajan, kdytetdaan nimitysta big data (McAfee

& Brynjolfsson, 2012).

Big datan tunnusomaisena piirteend pidetdadn datan suurta maardaa, mutta sen
maaritelmadan sisaltyy muitakin kriteereita. Kriteerit perustuvat V-malliin. Siina
kriteereiksi on maaritelty volume, joka viittaa datan suureen maaraan, velocity, joka
tarkoittaa datan ajantasaisuutta sekd datan nopeaa syntymista, ja variety, jolla kuvataan
datan erilaisia tyyppeja. Tyypit voivat olla esimerkiksi puolistrukturoitua dataa tai
strukturoimatonta dataa, kuten verkkosivuja ja videoita. (Chen ja muut, 2014.) Buyya,
Calheiros ja Dastjerdi (2016) lisasivat V-malliin kolme kriteeria. Veracity ilmentaa dataan
perustuvaa luottamusta, value tarkoittaa liiketoiminallisen arvon saamista datasta ja
visibility viittaa avoimen datan nakyvyyteen. Avoimella datalla tarkoitetaan, etta dataa

voidaan tulkita ja hyodyntaa paatoksenteossa.

Yritykset tarvitsevat dataa voidakseen tehda onnistuneita ratkaisuja lilketoiminnassaan.
Pitda kuitenkin muistaa, etta pelkka data ei luo yritykselle lisdarvoa. Dataa on osattava
hyodyntaa ja analysoida oikealla tavalla, jotta se voisi tuoda lisdarvoa muun muassa

lilkkeenjohdon paatoksentekoprosessiin. (Buyya ja muut, 2016.)

Data vanhentuu melkein yhta nopeasti kuin sitad syntyy. Useat yritykset ovat huomanneet,
ettd datan laatu aiheuttaa ongelmia. Huonolaatuinen data voikin johtaa vaariin
johtopaatoksiin, eivatka yritykset saa siitd parasta mahdollista hyotya. (Wuest, Tinscher,
Porzel & Thoben, 2014; Bernd, Klier, Schiller & Wagner, 2018.) Laatu on moniulotteinen
kasite. Teoreettiset, empiiriset ja intuitiiviset menetelmat ovat kolme erilaista tapaa
tutkia datan luotettavuutta. Intuitiiviseen tapaan liittyy datan soveltaminen kontekstiin,

kun taas teoreettinen Ildhestymistapa madrittelee datan luotettavuutta datan



46

mahdollisten puutteiden perusteella. Empiirista tapaa tutkia datan luotettavuutta

pidetdan kaikista luotettavimpana menetelmana. (Chan, Chawla & Sadiq, 2009.)

Wang ja Strong (1996) ovat tehneet tutkimuksen datan laadusta. Heidan tutkimuksensa
mukaan datan laatuun liittyy kiinteasti neljda ulottuvuutta, jotka ovat olennaisuus,
kontekstuaalisuus, edustavuus ja saavutettavuus. Olennaisuus koostuu datan
tarkkuudesta ja objektiivisuudesta. Kontekstuaalisuuteen liittyy datan merkityksellisyys
ja ajantasaisuus. Edustavuuden ulottuvuus tarkoittaa datan ymmarrettavyytta ja sen
johdonmukaista esittamista. Saavutettavuus koostuu turvallisesta padasemisesta datan

aarelle.

Datan hyoddyntamisessa keskeiseksi tekijaksi nousee myods yksityisyys ja tietosuoja.
Vuonna 2018 Euroopan komissio vahvisti tietosuoja-asetuksen eli GDPR:n (General Data
Protection Regulation), jonka tarkoitus on taata tietosuojaa koskevan perusoikeuden
toteutuminen. Asetus maaraa, etta henkildtietoja tulee kasitella lapinakyvasti ja
asianmukaisesti. Henkilotietojen kasittelylld pitdad olla erityinen tarkoitus, ja niitd saa
kasitella ainoastaan valttamattoman tarkoituksen edellyttamalla tavalla. Henkil6tietoja
kasittelevien tahojen tulee huolehtia siitd, etta henkilotietojen turvaamisen teknisten
suojatoimien edellytykset tayttyvat. HenkilGtietoja kasittelevilla tahoilla on myds vastuu
henkilotietojen tasmallisyydestd, eika henkilotietoja saa sailyttdaa pidempdan kuin
valttamattoman ajan. HenkilGtietoja saa hyodyntda vain sellaisiin tarkoituksiin, joihin
niitd on alun perin keratty ja joihin kuluttajat ovat antaneet suostumuksensa. (Euroopan

komissio, 2020.)

2.3.2 Data-analytiikka paatéksenteossa

Analytiikalla tarkoitetaan datan laajaa hyodyntamista. Siihen liittyy tilastollista ja
kvantitatiivista analyysia, ennustavia ja selittdvia malleja seka toiminnan, pdatoksenteon
ja johtamisen ohjaamista olemassa olevan datan perusteella. Analyyttinen toiminta

mahdollistaa aineiston tuonnin padatoksien tueksi, ja sen avulla voidaan ohjata ja
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automatisoida paatoksentekoa. Data-analytiikalla viitataan siis laajaan kasitteeseen.
Analytiikka voi tukea mita tahansa liiketoiminnan prosessia. Analytiikka kytkeytyy eri
tekniikoihin, joiden avulla dataa pystytddan analysoimaan ja hyodyntamaan

liiketoiminnan paatdksenteossa. (Davenport & Harris, 2007; Kwon ja muut, 2014.)

Data-analyyttisen ajattelutavan mahdollistamiseksi yrityksien tulisi hyodyntaa dataa ja
data-analytiikkaa lapi koko organisaation. Dataan pohjautuvalla paatoksenteolla voidaan
nahda olevan positiivisia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. (Provost & Fawcett, 2013.)
Yritykset, jotka hyodyntavat data-analytiikkaa, saavat vahvemman aseman
kilpailijoihinsa nahden. Dataan perustuvalla paatoksenteolla yritys voi lisata tuottavuutta,
jonka ansiosta yrityksen koko padoman tuottoaste (ROA), oman padoman tuottoaste
(ROE) ja markkina-arvo voivat nousta. (Davenport & Harris, 2007; McAfee & Brynjolfsson,
2012.) Provost ja Fawcett (2013) kertovat, ettd data-analytiikan avulla yritykset pystyvat
kohdentamaan mainontaa tarkemmin, kehittimaan tuotteita ja palveluita seka
arvioimaan asiakkaiden kannattavuuksia. Taman lisaksi yritykset pystyvat paremmin
arvioimaan toimenpiteiden vaikutuksia ja jopa ennustamaan toimintaympariston
muutoksia. Nykypaivana yritysten valinen kilpailu rakentuukin entista vahvemmin
yrityksen kyvylle analysoida dataa ja hyodyntda data-analytiikkaa. (Davenport & Harris,
2007; McAfee & Brynjolfsson, 2012.)

Paatoksentekoa, jossa hyodynnetdan data-analytiikkaa, kutsutaan siis dataldhtoiseksi
johtamiseksi. Siind tarkoituksena on hyddyntda ja kayttda erilaisista tietoldhteista
saatavaa sekd olemassa olevaa tietoa paatoksenteon tukena. Tietoldhteita voivat olla
yrityksen omat sisdiset tietovarastot tai ulkoiset tietolahteet. Dataldahtoistd johtamista
voidaan kuvata prosessina, jossa data liitetddn osaksi yrityksen paatoksentekoa ja
lilketoimintaa. Kaytannossa dataldhtbinen johtaminen alkaa tiedon keruusta ja siirtyy
tiedon hallinnan ja sailytyksen kautta tiedon kayttoon sekd sen hyédyntamiseen. (Kwon

ja muut, 2014.)
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Kuten aikaisemmin on jo mainittu, dataa on nykyisin saatavilla darettéman paljon, mika
osaltaan hankaloittaa sen hyédyntamista paatdksenteon tukena. Toisaalta kehittyneet
tietojenkasittelyn teknologiat mahdollistavat uusia tapoja hyodyntdd dataa. Data-
analytiikan keinoin voidaan kerdata dataa eri lahteista, jasennelld ja jalostaa sita
tehokkaasti sekd hyodyntdaa sitd paatoksenteon tukena. Data-analytiikkatyokaluja
tarvitaan, jotta data saadaan sellaiseen muotoon, josta voidaan tehda johtopaatoksia.
(Provost & Fawcett, 2013.) Toisaalta Devenport ja Harris (2007) korostavat, ettei
pelkastaan data-analytiikan hyodyntaminen takaa onnistunutta paatoksentekoa. Heidan
mukaansa data-analytiikka voi toimia oleellisena tukena paatéksenteossa, mutta sen
lisdksi tarvitaan muita paatoksentekotyokaluja, kuten intuitiota, ryhmatyota ja jopa
danestamista. McAfee ja Brynjolfsson (2012) puolestaan ovat sitd mieltd, ettd datan
sijaan johtajat luottavat liikaa intuitioon ja kokemukseen. Dataldahtoisessa johtamisessa

dataan pitdisi luottaa, vaikka oma nakemys olisi ristiriidassa datan kanssa.

Liiketoimintapaatokset voidaan jakaa kolmeen liiketoiminnalliseen luokkaan: strategisiin,
taktisiin ja operatiivisiin pddtdksiin. Paatdkset jaotellaan paatoksen arvon, tekijan ja

toistuvuuden perusteella. (Maisel & Cokins, 2014; Taylor, 2012.)

Strategisia pddtoksid yritys usein tekee harvoin, mutta niilld on laaja vaikutus yrityksen
toimintaan. Strategisia paatoksia tekee vyrityksen johto, ja paatokset luokitellaan
arvokkaiksi. (Maisel & Cokins, 2014; Taylor, 2012.) Strategisilla paatoksilla on pitkdn ajan
vaikutuksia, ja usein ne suunnitellaan vastaamaan toimintaymparistossa tapahtuviin
muutoksiin. Data-analytiikkaan perustuva paatoksenteko on hyodyllista esimerkiksi
silloin, kun yritetdan paattaa, pitaisiko yrityksen laajentua uudelle markkina-alueelle tai
muuttaa liiketoimintamalliaan. (Davenport & Harris, 2007.) Data-analytiikan
kayttaminen strategisessa paatoksenteossa antaa yrityksen johdolle kokonaisvaltaisen
kasityksen vyrityksestda. Data-analytiikka auttaa yrityksen johtoa tunnistamaan
toimintaymparistossa tapahtuvia muutoksia ja liiketoiminnallisia kasvun paikkoja seka
seuraamaan yrityksen suorituskykya. Strategiset paatokset perustuvat yrityksen

missioon ja visioon. (Quaddus & Woodside, 2015.)
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Operatiiviset pddtokset ovat maltillisempia kuin strategiset. Ne ovat alemman tason
paatoksia, jotka liittyvat usein paivittdiseen johtamiseen ja paatdksentekoon.
Operationaalisten paatosten tulee tavoitella samaa paamaaraa strategisten paatosten
kanssa, jotta voidaan varmistaa yrityksen eri toimintojen ohjaamisen yhtenevaisyys.
Operationaaliset paatokset ovat luonteeltaan toistuvia, joten johdonmukaisuus ja
toistettavuus ovat tarkeita kriteereita paatoksentekoprosessille. Operatiivisia paatoksia
pidetaankin kriittisina tekijoina tehokkaan operationaalisen toiminnan kannalta. (Maisel

& Cokins, 2014; Taylor, 2012.)

Operatiivisessa  paatoksenteossa data-analytiikkaa hyddynnetddan paivittaisten
toimintojen suorittamisessa. Koska operatiivisia pdatoksia tehddan nopeasti, datan
reaaliaikaisuus ja luotettavuus korostuu. Usein operatiiviset paatokset liittyvat
asiakkaisiin, mutta ne voivat liittyda myos toimitus- tai jakeluketjuun seka henkilokunnan
toimintaan. Operatiivisessa paatoksenteossa hyodynnetdadan esimerkiksi erilaisia
visuaalisia reaaliaikaisia raportointityokaluja ja -nakymid, joista mahdolliset
poikkeavuudet ovat nopeasti todennettavissa. Taman ansiosta operatiivisessa
toiminnassa voidaan nopeasti reagoida muuttuvaan tilanteeseen. Data-analytiikalla on
merkittava vaikutus juuri operatiivisen tason paatoksentekoon. (Maisel & Cokins, 2014;

Quaddus & Woodside, 2015.)

Taktiset pddtokset sijoittuvat arvokkuuden arvioinnissa keskiasteelle, mutta niilla on
merkittava vaikutus liiketoimintaan. Taktiset paatokset liittyvat kontrolliin ja johtamiseen,
kuten tyovuoron henkiloston maaran arvioimiseen, toimitusketjun hallintaan seka
hinnoitteluun. Taktisia paatoksia tehddan toistuvasti, mutta ne ovat vaikutuksiltaan
lyhytaikaisempia kuin esimerkiksi strategiset paatdkset. (Maisel & Cokins, 2014; Taylor,
2012.) Taktisia paatoksia tekevat yrityksen keskijohto ja asiantuntijat, joiden
paivittdiseen tyohon liittyy tietojen tarkastelu ja analysointi pdatoksenteon tueksi.
Taktisen paatoksenteon tukena voidaan kayttdaa esimerkiksi erilaisia suorituskyvyn
mittareita. Taktisessa paatoksenteossa tietoa tarvitaan nopeammin kuin strategisessa

paatoksenteossa. (Quaddus & Woodside, 2015.)
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2.3.3 Data-analytiikka asiakaskokemuksen johtamisessa

Asiakkaista voidaan keratad dataa digitaalisessa ymparistossa erilaisten mittareiden ja
data-analytiikkatydkalujen  avulla. Datan avulla  yritykset saavat tietoa
asiakaskokemuksen tilasta. Sen perusteella ne voivat kehittda asiakkaille digitaalisessa
kanavassa syntyvaa kokemusta seka seurata ja johtaa digitaalisen asiakaskokemuksen
kokonaisuutta. (Mondragon, Mendéz, Mauricio & Diaz, 2019.) Data-analytiikka antaa
yritykselle mahdollisuuden |6ytaa uusia kannattavia asiakkaita, ja tietojen analysoimisen
avulla yritys pystyy esimerkiksi kohdentamaan mainontaa tehokkaammin (Devenport &
Harris, 2007). Wedel ja Kannan (2016) kuitenkin korostavat, ettd vield ei voi riittavan
tarkasti maaritellda, minka tyyppinen analyysi toimii missakin liiketoiminnallisessa

ongelmatilanteessa.

Yritykset voivat kuitenkin hyddyntdaa dataa ja data-analytiikkaa digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamisessa. Analytiikan avulla voidaan tutkia asiakkaiden
kayttaytymista digitaalisessa kanavassa ja tehda tarvittavia toimenpiteita, jotta asiakkaat
saisivat arvoa yrityksen palvelusta. (Provost & Fawcett, 2013.) Ansharin, Almunawarin,
Limin ja Al-Mudimighin (2018) mukaan dataa tarvitaan varsinkin asiakaskokemuksen

parantamiseen kustomoinnin ja personoinnin osalta.

Asiakastietojen suuren maaran ja data-analytiikan avulla voidaan parantaa digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamista, koska ne mahdollistavat monisuuntaisen viestinnan,
tehokkaamman vuorovaikutuksen ja raataléidyn personoinnin jokaiselle asiakkaalle.
Niiden avulla asiakkaita ja heiddan kayttaytymistdadn pystytdan ymmartamaan
syvallisemmin. Asiakkaita voidaan segmentoida ja profiloida uudella tavalla, ja nain
voidaan loytaa yritykselle kaikista kannattavimmat asiakasryhmat, joiden asiakkuutta
yrityksen kannattaa tavoitella. Data-analytiikka tuottaa tarkempia kuvauksia asiakkaiden
tarpeista ja ostopaatoksistd. Naiden tietojen avulla yritys pystyy muokkaamaan
palveluansa vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. (Anshari ja muut, 2018.)

Yritykset voivat hyodyntdda Google Analytics -webanalytiikkatytkalua, jonka avulla ne
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pystyvat kerdamadan ja muodostamaan verkkosivuilta dataa asiakaskokemuksen

johtamisen tueksi (Mondragon ja muut, 2019; Chen, Chiang & Storey, 2012).

Kun asiakkaiden kayttaytymista verkkosivustolla analysoidaan, IP-osoitteilla on suuri
merkitys. Verkkosivustojen kayttdjien seurantaa ja digitaalisten kohtaamistilanteiden
tallentamista IP-osoitteiden perusteella voidaan hyddyntaa dataksi yritykselle myds
visuaalisessa muodossa. Digitaalisissa kanavissa olevat evasteet mahdollistavat tdman.

(Chen ja muut, 2012.)

Mondragon ja muut (2019) kasittelevat artikkelissaan digitalisen asiakaskokemuksen
ymmartamista digitaalisissa palveluissa. He ovat luoneet digitaalisen asiakaskokemuksen
johtamisen tueksi mallin, jonka avulla liikkeenjohto voi hyédyntaa data-analytiikkaa
asiakkaan kokemuksen arvioimisessa. Ensimmadisessa vaiheessa keratdaan syote
digitaalisista kanavista, kuten verkkosivuilta tai sosiaalisesta mediasta. Yritykset voivat
analysoida saadun tiedon itse tai webanalytiikkatydkaluja hyoédyntden. Keratyt ja
analysoidut tiedot tulee tallentaa seka liittaa asiakkaan palveluprosessin eri vaiheisiin.
Tietojen liittamisen tulee vastata sitd kanavaa, josta tiedot on keradtty. Kun tiedot on
liitetty palveluprosessin eri vaiheisiin, voidaan tunnistaa tarkeimmat mitattavat
indikaattorit asiakaskokemuksen muodostumiselle. Asiakaskokemuksen indikaattoreita
mitataan jokaisessa palveluprosessin vaiheessa. Ensimmadisessda palveluprosessin
vaiheessa eli asiakkaan tietoisuuden vaiheessa indikaattoreita voivat olla verkkosivuilla
vietetty aika tai uusien vierailijoiden lukumaara. Ostamisvaiheessa indikaattoreita voivat
olla toistuvien asiakkaiden lukumaara tai myynnin maara. Lopuksi indikaattorit voidaan
esittaa palveluprosessin vaiheiden mukaisesti visuaalisessa muodossa esimerkiksi Power
Bl -ty6kalun avulla. Visuaalisen hahmotelman avulla on helpompi tehda johtop&datoksia
palveluvaiheiden merkityksistd asiakaskokemuksen muodostumisessa. Sen avulla

voidaan my0s tunnistaa digitaalisen kanavan kehitystarpeet.

Watsonin (2012) mukaan data-analytiikkatyo vaatii kykya tyoskennelld datan kanssa,

lilketoiminnan tuntemusta ja datan mallintamisen taitoja. Taitojen merkitys riippuu
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kayttdjasta ja analyysin tyypistd. Usein tarvitaan monia henkil6ita analysoimaan dataa,
jotta datasta saadaan paras hyéty irti. Talla tavoin voidaan varmistaa, etta eri nakdkulmat

ja taidot on huomioitu datan analysointiprosessissa.

2.3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen keskeinen tehtdvda on mitata ja seurata
asiakaskokemukseen liittyvien toimenpiteiden kannattavuutta ja vaikutuksia. Oleellista
on myds kiinnittaa huomiota mitattavan tiedon luotettavuuteen. Perinteiset tavat mitata
asiakastyytyvaisyytta eivat enaa ole toimivia, koska asiakaskokemus muodostuu
odotusten vylittamisesta yksittdisissa kohtaamisissa. Mittaaminen tulisikin kohdistaa
entistd suoremmin asiakkaan ja yrityksen valisiin vuorovaikutustilanteisiin. (Loytana &
Korkiakoski, 2014.) Frown ja Payne (2007) korostavat, ettd perinteiset

asiakastyytyvaisyyden mittarit eivat anna syvallista tietoa asiakkaiden tarpeista.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on kriittisen tarkeda, koska juuri sen avulla yritykset
pyrkivat kehittamaan liiketoimintaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Toimiva keino
mitata asiakaskokemusta on mitata asiakkaiden tuntemuksia joko kaikissa
kosketuspisteissa tai tietyssa kontaktipisteessd, jossa asiakas ja yritys ovat
vuorovaikutuksessa. (Lemon & Verhoef, 2016.) Tatd voidaan kutsua asiakkaan ostopolun
mittaamiseksi, jossa palveluprosessin kokonaisuutta systemaattisesti mitataan asiakkaan
ja yrityksen valisissa kosketuspisteissd (Loytdnd & Korkiakoski, 2014). Digitaalisen
kokemuksen mittaaminen on tarkeda, koska sen avulla voidaan seurata digitaalisen
strategian toteutumista digitaalisissa kanavissa. Mittaamisen avulla voidaan myos lisata

vuorovaikutusta oikeisiin digitaalisiin kanaviin. (Mondragon ja muut, 2019.)

Sanalliset palautteet ja erilaiset numeeriset arviointiasteikot ovat keinoja mitata
asiakastyytyvaisyytta ja kerata tietoa siitd (Frow & Payne, 2007). Mikali palautetta
pyydetdan jatkuvasti, asiakkaat turhautuvat. Taman vuoksi yrityksien kannattaa keskittya

mittaamaan olennaisia asioita. Kyselyiden suunnittelussa voi myos hyodyntaa
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personointia ja asiakkaiden taustatietoja, jotta kyselyihin olisi mielekkddampaa vastata.

(Loytana & Kortesuo, 2011.)

Net Promoter Score (NPS) -mittarilla mitataan asiakkaan halukkuutta suositella yritysta
muille. Asiakkaalle esitetdan vain yksi kysymys: Kuinka todenndkdisesti suosittelisit
yritysta X ystavallesi tai kollegallesi? Asiakas voi antaa vastauksen asteikolla 1-10, jossa
pienin todenndkoéisyys on nolla ja suurin kymmenen. Yrityksen NPS-tulos lasketaan
vahentamalld arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosittelijoiden prosentuaalisesta
osuudesta. Yrityksen suosittelijoita ovat ne, jotka antavat arvon 9 tai 10, ja arvostelijoita
taas ne, jotka antavat arvon 0—6. Neutraaleja ovat asiakkaat, jotka antavat arvon 7 tai 8.

(Frow & Payne, 2007; Loytana & Kortesuo, 2011.)

Suomessa NPS-mittari on varsin suosittu yrityksien keskuudessa, koska se on
yksinkertainen ja sen ohjattavuutta arvostetaan. NPS-tuloksien perusteella voidaan
helposti havaita ne asiakaspolun kontaktipisteet, jotka vaativat kehittamista, ja toisaalta
my0s ne kontaktipisteet, jotka toimivat hyvin. NPS-mittari tarvitsee kuitenkin rinnalleen
avoimia vastauksia, jotta yritys voi ymmartdada, miksi asiakas on antanut tietyn
numeraalisen vastauksen. Nain yritys voi ymmartaa asiakasta syvallisemmin ja saada
aidomman kokonaiskuvan asiakaskokemuksen tilasta. (Gerdt & Korkiakoski, 2016.)
Morgan ja Regon (2006) ovat sitd mieltd, ettd asiakaspalautemittareilla voidaan ennustaa
lilketoiminnan suorituskyvyn ja asiakaskdyttaytymisen tulevaa kehitysta mutta yrityksien

ei pitdisi keskittya ainoastaan niihin, koska niilld ei voida ennustaa myynnin kasvua.

Toinen suosittu asiakaskokemuksen mittari on Customer Effort Score (CES). Se keskittyy
asiakkaiden kokemuksiin kohtaamisten tai palvelun vaivattomuudesta. CES-arvo
lasketaan yhden kysymyksen pohjalta: Kuinka helppoa oli asioida kanssamme? Jokaisen
asiakaskohtaamisen tavoite ei ole saada asiakasta suosittelemaan yritysta muille, vaan
oleellisempaa on tehdad kohtaamisesta asiakkaan kannalta mahdollisimman helppo.
Mittaaminen voi perustua 1-5-asteikkoon tai 1-7-asteikkoon. Pienin arvo tarkoittaa

erittdin helppoa ja suurin arvo erittdin vaikeaa. CES-tulos lasketaan véhentamalla
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suotuisien arvojen prosentuaalinen osuus epdsuotuisten arvojen prosentuaalisesta
osuudesta. (Dixon, Freeman & Toman, 2010; Gerdt & Korkiakoski, 2016.) Fileniuksen
(2015) mukaan CES-mittari sopii asiakaskokemuksen mittaamiseen digitaalisessa
kanavassa paremmin kuin NPS-mittari. Yritys saa kuitenkin parhaimman hyodyn, kun se

hyodyntda molempia mittareita johdonmukaisesti ja tulkitsee saatuja tuloksia ristiin.

Asiakastyytyvaisyysindeksin avulla selvitetddn, miten tyytyvdisia asiakkaat ovat
yritykseen tai asiointiin. Indeksi mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tarkasti maaritetyn asian
suhteen tiettyna ajanjaksona. Yritykset voivat verrata tuloksia yrityksen sisdisesti tai
suhteessa kilpailijoihin. Kun asiakastyytyvaisyyden kehitysta tutkitaan indeksien avulla
pitkalla aikavalilla, voidaan tunnistaa myds asiakastyytyvaisyyden kehityksen trendeja.
Usein saadut tulokset pisteytetaan asteikolla 0—100. Asiakastyytyvaisyysindeksi saadaan
jakamalla tyytyvaisten asiakkaiden osuus kaikkien vastanneiden maaralla. (Ahvenainen

ja muut, 2017.)

Parasuraman, Zeithaml ja Malhotran (2005) kasittelevat tutkimuksessaan digitaalisien
palveluiden laadun mittaamista. He ovat kehittaneet aikaisemman SERVQUAL-mallin
pohjalta uuden mallin, E-S-QUAL-mallin (e-SQ). E-S-QUAL-malli keskittyy vain yrityksen
verkkosivuston laadun mittaamiseen ja sielld tapahtuviin vuorovaikutustilanteisiin.
Mallissa on 22 tekijan asteikko, jonka nelja ulottuvuutta ovat tehokkuus, toteutuminen,
saatavuus ja yksityisyys. Tehokkuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helppoa ja nopeaa
sivuston kdyttaminen on. Toteutuminen viittaa siihen, tayttyvatko sivuston lupaukset
esimerkiksi tilausten toimitusaikojen tai tuotetarjonnan suhteen. Saatavuus liittyy
sivuston tekniseen toimintaan, ja yksityisyys viittaa sivuston tietosuojaan liittyviin
tekijoihin. Heidan tutkimuksensa mukaan verkkosivuston tehokkuus ja lupausten
toteutuminen ovat nadista ulottuvuuksista kriittisimmat verkkosivuston laatuun

vaikuttavat tekijat.

Klaus ja Maklan (2013) kyseenalaistavat perinteiset asiakastyytyvaisyys- ja

suositteluhalukkuusmittarit. Heidan mielestaan asiakaskokemus syntyy
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palveluprosessissa yli kanavien, ja kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat seka
asiakkaan toiminnalliset ettd emotionaaliset tekijat. Taman vuoksi he ovat kehittaneet
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen laatua mittaavan mallin EXQ (The Customer
Experience Quality Scale). Heidan mielestdan EXQ-malli selittda paremmin asiakkaan
kayttaytymista ja suositteluhalukkuutta. EXQ-mallissa asiakaskokemus jaetaan neljaan
osa-alueeseen, jotka ovat mielenrauha, totuuden hetket, palvelun lopputulos ja
tuotekokemus. Mielenrauha viittaa asiakkaan tunnekokemukseen
vuorovaikutustilanteista, ja totuuden hetket tarkoittavat tarkeimpia
vuorovaikutustilanteita. Heidan tutkimuksensa mukaan nailla neljalla osa-alueella on
merkittava vaikutus positiiviseen asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuden
syntymiseen. Taman takia he suosittelevat yrityksille, ettd ne laajentaisivat
asiakaskokemuksen mittareita EXQ-mallin osa-alueisiin, koska mallin avulla voidaan
ymmartda asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. EXQ-mittaria suositellaan kaytettavan
perinteisien mittareiden rinnalla. Frow ja Payne (2007) korostavat, etta yrityksen on
valittava asianmukaiset ja oikeanlaiset asiakaskokemuksen mittaustavat seka
analytiikkatyokalut ymmartaakseen syvemmin asiakaskokemusta ja tunnistaakseen
parannusmahdollisuudet. Tama on tarked edellytys digitaalisen asiakaskokemuksen

johtamiselle.

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkielman teoreettinen viitekehys esitetddan kuviossa 6, jossa kuvataan tutkijan
ajatusmalli digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtdisen johtamisen kokonaisuudesta.
Viitekehys perustuu aiempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen. Viitekehyksessa kuvataan
digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista palveluprosessin aikana ja sitd, miten

dataldhtoisyys kytkeytyy asiakaskokemuksen johtamisen kontekstiin.
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Digitaalinen ymparistd
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-Kaytettawyys -
Kaikki aikaisemnmat Vu:mva'lkutus Koettu asiakazarvo
kokemukset brandistd T Jalkihoito ja palauts
Valinta ja padtdksentako .
Luattamus X i Pzalvelun tai tuotteen
) i Yuaravaikutustilanteet e . R
Tarpesn tunnistaminen kdyttaminen jz

ostotapahtuman sikana
Tiedonhankinta ja F I .
-Valitzeminen

vaihtoehtojen vertailu Til .
Harkinta - laminen Reklamastiot

-Maksaminen Uudelleen ostot

kuluttaminen
Sitoutuminen

Paatoksenteko dataan perustuen

Data
Data-analytiikka tydkalut ja mittarit

Kosketuspisteiden hallinta
rityksen hallitsemar/Xumppansiden halltsernats/ Asiakkaiden hallitsemat/Ulkoiset

Dataldhtbinen digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen

Kuvio 6. Tutkielman viitekehys (mukailtu tietopohjan perusteella, ks. Nyrhinen, 2020).

Asiakaskokemus-kasitettd pidetdan melko abstraktina (Rose ja muut, 2011). Digitaalinen
asiakaskokemus kuitenkin syntyy digitaalisissa tilanteissa ja kanavissa asiakkaan
tuntemusten summana, kun asiakas kohtaa yrityksen sekd on sen kanssa
vuorovaikutuksessa digitaalisessa ymparistossd. Digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumisessa korostuu se, etta se on yksiléllinen ja tilannekohtainen ja rajautuu vain
digitaalisen ympariston vuorovaikutustilanteisiin. (Filenius, 2015; Trevinal & Stenger,

2014.)

Digitaalinen asiakaskokemus ei kuitenkaan rajoitu vain tuotteen tai palvelun
kayttokokemukseen, vaan se syntyy asiakkaan kokonaisvaltaisen tulkinnan kautta
vuorovaikutustilanteista yrityksen kanssa. Siihen liittyvat asiakkaan omat tulkinnat
vuorovaikutustilanteista, hdanen tyytyvaisyytensa palveluun tai tuotteeseen ja myds
muiden asiakkaiden kokemukset samasta yrityksestd. (Klaus, 2013.) Digitaalisessa

ymparistossa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat vahvasti
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palvelukokemus, saatavuus, verkkosivujen helppous, kaytettavyys ja koettu arvo (Klaus,

2013; Jiang ja muut, 2013).

Yritys ei pysty taysin hallitsemaan digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista, koska
silhen vaikuttaa moni eri tekija (Lemon ja Verhoef, 2016; Klaus, 2013). Jotta yritys voisi
luoda onnistuneen kokemuksen digitaalisessa palvelussa, on ehdottoman tarkeaa, etta
yritys ymmartaa asiakastarpeen oikein ja aidosti. Yrityksen tulee suunnitella
lilketoimintaprosessit siten, ettd ne tukevat asiakastarpeen toteutumista ja jarjestelmat
tukevat prosesseja saumattomasti. Digitaalisen palvelun kaytettavyys kertoo siitd, etta

yritys ymmartaa asiakastarvetta seka asiakkaan kayttaytymista. (Lemon ja Verhoef, 2016.)

Yksi liiketoiminnan tarkoituksista on arvonluominen, ja se on myods liiketoiminnan
keskeisimpia prosesseja (Vargo & Lusch, 2004). Arvoa luodaan tarjoamalla asiakkaille
positiivisia asiakaskokemuksia (Loytdana & Kortesuo, 2011). Frow ja Payne (2007)
nostavat esille, etta asiakaskokemuksen johtamisessa suurin tavoite on saada yritykselle
pitkdaikaisia sitoutuneita asiakkaita ja rakentaa asiakassuhteita. Taman tavoitteen
saavuttaminen on mahdollista asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutustilanteiden
tunnistamisen seka niiden tarkan suunnittelun, mittaamisen ja jatkuvan kehittamisen
kautta (McColl-Kennedy ja muut, 2019). Digitaalisella aikakaudella arvonluonti on tapa
erottautua markkinoilla. Teknologian kehitys helpottaa uusien asiakasarvojen
tunnistamista ja mahdollistaa uusien liiketoimintamallien kehittdmisen niiden pohjalta.
Teknologia ja vyhteistyon lisdantyminen eri sidosryhmien valilla digitaalisessa
ympadristdssa mahdollistavat uusia toimintamalleja, innovaatioita ja digitaalisia

ratkaisuita. (Korn & Pine, 2011.)

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy asiakaspolulla, joka voidaan jakaa kolmeen
vaiheeseen. Nama vaiheet ovat ostamista edeltdvd vaihe, ostovaihe ja ostamisen
jalkeinen vaihe. Vaikka asiakaspolun vaiheet on nimetty ostamisen nakokulmasta, niiden
nimet voisivat yhta hyvin olla palvelua edeltava vaihe, palvelun aikainen vaihe ja palvelun

jalkeinen vaihe. Teoriassa vaiheet ja kosketuspisteet etenevat kronologisessa
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jarjestyksessd, mutta kaytdnnon tilanteissa asiakkaat liikkuvat asiakaspolulla
edestakaisin eri palvelukanavien ja -vaiheiden valilla. (Canfield & Basso, 2017; Lemon ja
Verhoef, 2016.) Viitekehyksessd on esitetty jokaiselle asiakaspolun vaiheelle
tunnusomaisia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitda ja toimintoja, jotka voidaan

huomata jakamalla asiakaspolun vaiheet palveluprosessin mukaisesti.

Yrityksen nakokulmasta katsottuna kosketuspisteiden hallinta voidaan erotella neljdaan
eri ulottuvuuteen, jotka maarittavat yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa niissa
tapahtuviin asioihin. Organisaation tulisi ymmartdaa, kenen hallussa kriittiset
kosketuspisteet ovat, koska kosketuspisteiden hallinnan kautta voidaan vaikuttaa

kosketuspisteissa tapahtuviin vuorovaikutustilanteisiin. (Lemon ja Verhoef, 2016.)

Digitaalisella aikakaudella asiakastietojen merkitys asiakaskokemuksen kehittamisen
kannalta on suuri, ja tietojen arvo vain korostuu tulevaisuudessa. Digitaalinen
toimintatapa kasvattaa datan maaraa suunnattomasti. Yritykset voivat seurata
asiakkaiden kayttaytymista ja liikkeita yha tarkemmin seka analysoida olemassa olevaa
tietoa syvallisemmin. (Hamaldinen ja muut, 2016.) Joshin (2018) mukaan teknologian
nopea kehitys muuttaa asiakkaiden mieltymyksia digitaalisten palveluiden suhteen.
Teknologian ja asiakastietojen hyodyntamisella on kuitenkin keskeinen osa
asiakaskokemuksen  kehittamisessa.  Yrityksien tulisikin  sdanndllisesti  kerata
asiakastietoja ja -palautteita seka analysoida niitd, jotta ne voisivat saada syvempaa
ymmarrysta ja kehittdaa palveluitaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Kerdadamiensa
tietojen avulla yritys pystyy myos personoimaan palveluita ja sitd kautta kasvattamaan

arvoa asiakkaille.

DataldhtOisessa johtamisessa paatokset ovat faktapohjaisia ja perusteltuja, koska ne
perustuvat intuition sijasta analyyseihin ja dataan. Dataan perustuvan johtamisen
keinoin voidaan myds ohjata yrityksen resursseja ja kyvykkyyksia oikeisiin kohteisiin.
Datapohjainen paatoksenteko voi parantaa huomattavasti yrityksen liiketoiminnan

suorituskykyja, mikali yritys osaa tunnistaa relevantit tiedot suuresta datan maarasta ja



59

soveltaa tietoja oikealla tavalla paatoksenteon tukena. Vaikka analytiikkatydkalut ovat
kehittyneita, tarvitaan analyyttista ajattelua, jotta voidaan soveltaa ja yhdistelld dataan
liittyvia asiayhteyksid. Datalahtéinen johtaminen edellyttadkin yrityksilta myos kriittista
ajattelua. Yrityksien tulee kiinnittdaa huomiota datan laatuun ja analytiikkatyokalujen
kautta saataviin analyyseihin. Nykypdivan yritykset kilpailevat datan hyddyntdmisen
kyvykkyyksista, koska niiden avulla voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua markkinoilla.

(Provost & Fawcett, 2013.)

Datalahtoisen johtamisen tarkein taustaedellytys on dataan perustuvan paatéksenteon
kulttuuri. Se edellyttda vyrityksilta syvallista ymmarrystd omasta liiketoiminnasta,
informaatiotieteen hallintaa ja erilaisten tydkalujen hyédyntamista. (Wedel & Kannan,
2016.) Yrityksien tulisi osata kerdtd ja mitata tietoa siitd, millaiset tekijat liittyvat
asiakkaan kokemukseen digitaalisessa kanavassa. Sen avulla yritykset pystyvat
monitoroimaan ja tehostamaan kyseisia tekijoita palvelukanavassaan seka korjaamaan

niitd kohtia, jotka estdvat positiivisen kokemuksen syntymisen. (Jiang ja muut, 2013.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on kriittisen tarkeaa, koska juuri sen avulla yritykset
pyrkivat kehittamaan liiketoimintaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita (Lemon &
Verhoef, 2016). Erilaisten mittareiden ja data-analytiikkatyokalujen avulla asiakkaista
voidaan kerata dataa digitaalisessa ymparistossa. Datan avulla yritykset saavat tietoa
asiakaskokemuksen tilasta. Sen perusteella ne voivat kehittda asiakkaille digitaalisessa
kanavassa syntyvda kokemusta seka seurata ja johtaa digitaalisen asiakaskokemuksen
kokonaisuutta. (Mondragon ja muut, 2019.) Frow ja Payne (2007) korostavat, ettd
yrityksen on valittava asianmukaiset ja oikeanlaiset asiakaskokemuksen mittaustavat
seka analytiikkatyokalut, jotta se voi ymmartda syvemmin asiakaskokemusta ja tunnistaa
parannusmahdollisuudet. Tama on tarkea edellytys digitaalisen asiakaskokemuksen

johtamiselle.



60

3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tassd  luvussa  esitellddan  ja  perustellaan  tutkimuksen  [dhestymistapa,
aineistonkeruumenetelma, aineiston analyysi ja haastattelujen toteutukset seka

haastateltavien valinnat. Taman lisdksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimuksen ldhestymistapa

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa syvennytaan tulkitsemaan ja ymmartamaan hankittua tutkimusaineistoa,
ja siind huomioidaan myds asiayhteydet sekda merkitykset. Tavoitteena on saada
kokonaisvaltainen ymmarrys tutkitusta aiheesta. Laadulliselle tutkimusotteelle onkin
tyypillista kokonaisvaltaisen tiedon hankinta. Aineisto pyritdan kerdamaan luonnollisissa
eli todellisissa tilanteissa. (Eriksson & Kovalainen, 2016.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
aineistoon perehdytaan eri nakokulmia hyodyntden, jotta saadaan uutta tietoa
tutkittavasta aiheesta tai ilmidsta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan esittaa
tutkittavien henkildiden nakemyksia tai kokemuksia tutkittavasta aiheesta. (Hirsjarvi ja

muut, 2009.)

Taman tutkimuksen ldhestymistavaksi valikoitui laadullinen tutkimus, koska digitaalisen
asiakaskokemuksen dataldhtoinen johtaminen on melko uusi ilmi6. Vaikka aihetta onkin
tutkittu jonkin verran myds aikaisemmin, siita ei ole vield olemassa yleisesti hyvaksyttya
teoreettista mallia. Taman lisdksi digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtéinen
johtaminen voi nayttaytya eri yrityksissa eri tavalla riippuen yritysten toimintatavoista ja
kulttuurista. Tama lahestymistapa tuntui sopivalta myo6s ajatellen tutkimusongelmaa ja
tutkimuksen tavoitteita. Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli kuvailla, ymmartaa ja tulkita
digitaalisen asiakaskokemuksen datalahtéisen johtamisen kokonaisuutta, ei tehda siita

tilastollista yleistysta.
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Tutkimuksen |dhestymistavan valinta on perusteltu myds sen takia, etta
tutkimuskohteeksi paatettiin valita viisi case-yrityksen asiantuntijaa, jotka tyoskentelivat
digitaalisen myynnin ja asioinnin tiimissd. Laadullisessa tutkimuksessa usein
keskitytadankin juuri pieneen maaraan tapauksia ja pyritdan analysoimaan niita
mahdollisimman syvallisesti ja perusteellisesti. Laadullisen tutkimuksen aineiston
kriteerinda on laatu eikd maara. (Eskola & Suoranta, 2008.) Digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamista haluttiin tutkia mahdollisimman aidoissa olosuhteissa, ja
sitd haluttiin lahestya konkreettisella tasolla kuvailemalla sitd case-yrityksen

asiantuntijoiden kokemuksien ja ndakemyksien kautta.

Tutkimuksen tieteenfilosofinen paradigma oli fenomenologis-hermeneuttinen. Se on
osa mittavaa hermeneuttista tutkimusperinnettd. Hermeneuttisella ymmartamisella
viitataan tulkinnan ja ymmartamisen teoriaan, jossa pyritadan loytamaan mahdollisia
saantoja tulkinnalle. Hermeneuttisella ymmartamiselld tarkoitetaan ilmididen
merkityksien ymmartamista. Merkitykset muodostuvat ihmiselle hanen kokemustensa
kautta. Fenomenologis-hermeneuttisen suuntauksen erityispiirre on ihmisen rooli
tutkimuksen kohteena ja tutkijana. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa
tavoitellaan tutkittavan aiheen kasitteellistamista, eli tavoite on ymmartaa kokemuksen
merkitys. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tassa tutkimuksessa pyrittiin nimenomaan
ymmartamaan ja tulkitsemaan haastateltavien asiantuntijoiden kasityksia digitaalisen
asiakaskokemuksen dataldhtoisesta johtamisesta. Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytaa ja
ymmartda tutkittavasta aiheesta merkityksia, joiden avulla aiheesta saataisiin
syvdllisempi  kokonaiskuva.  Naiden tekijoiden perusteella fenomenologis-

hermeneuttinen tieteenfilosofinen suuntaus soveltui hyvin tdhan tutkimukseen.

Fenomenologis-hermeneuttiseen tutkimukseen liittyy olennaisesti my6s esiymmarrys
eli se, miten tutkimusaihe ymmarretddn ennestddan. Ymmartdminen kehittyy
hermeneuttisessa kehadssa, jossa esiymmarryksen tieto jalostuu itse tutkimuksen aikana.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tassa tutkimuksessa esiymmarrystd luotiin tutustumalla

tutkittavaan aiheeseen aiempien tutkimuksien kautta. Tutkimuksen teoriaosuus
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kirjoitettiin niiden perusteella. Aikaisempien tutkimuksien ja teorioiden avulla luotiin
my0ds tutkimuksen teoreettinen viitekehys esiymmarryksen tueksi. Esiymmarryksen
hankinta onkin edellytys ymmartamiselle. Tutkimuksen aineiston hankinnassa pyrittiin
tavoittamaan syvallisia merkityksia tutkittavasta aiheesta, jotta ymmarrys tutkittavasta
aiheesta jalostuisi ja syventyisi liike-elaman todellisiin tilanteisiin. Myo6s ndiden
tekijoiden perusteella fenomenologis-hermeneuttinen tieteenfilosofinen suuntaus sopi

taman tutkimuksen toteutukseen.

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelut. Laadullisen
tutkimuksen teemahaastattelut ovat yksi yleisimmistda aineistonkeruumenetelmista.
Teemahaastattelussa haastateltaville ei esitetd tasmalleen samoja tai ennalta maarattyja
kysymyksiad. Sen sijaan haastattelu rakentuu tutkittavan aiheen tarkeimpien teemojen
ympdrille, ja haastateltavat voivat kertoa ajatuksiaan vapaasti. Haastattelussa
pyritaankin keskustelevaan lahestymistapaan, jolloin tutkijalla on mahdollisuus perehtya
tutkimuksen aiheeseen syvallisemmin. Teemahaastatteluja voidaan kayttaa erityisesti
silloin, kun halutaan saada syvallisempi ymmarrys tutkittavasta ilmiosta. (Hirsjarvi ja
muut, 2009.) Teoreettisen viitekehyksen avulla I6ydettiin tutkimuksen keskeisimmat
teemat, jotka ohjasivat haastatteluissa kasiteltavien teemojen valitsemista. Teoreettinen
viitekehys on esitetty luvussa 2.4 (katso kuvio 6), ja teemahaastattelurunko on esitetty
liitteessa 1. Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli saavuttaa syvallinen ymmarrys ja
loytaa merkityksia digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtdisestd johtamisesta.
Teemahaastattelu  soveltui  tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi,  koska
vapaamuotoisen, keskustelevan lahestymistapansa ansiosta se auttaa tutkijaa saamaan

syvéllistd tietoa tutkittavasta aiheesta.

Teemahaastattelut ovat puolistrukturoituja haastatteluja, joissa haastateltava vastaa
avoimesti tutkijan esittamiin kysymyksiin. Haastateltavan vastausten perusteella tutkija

voi tarkentaa tai syventda kysymyksid. Teemoja tarkentavia kysymyksia voidaan myos
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ennalta miettid, ja haastattelussa varataan aikaa tarkentaville kysymyksille. Usein
laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan mitd- ja miten-kysymyksia syvempien
merkityksien loytamiseksi. Teemahaastattelun erityispiirteend ovat teemoihin liittyvat
haastattelut. Haastaville esitetyt kysymykset ja niiden jarjestys vaihtelevat
haastateltavien vastauksien perusteella. (Hirsjarvi & Hurme, 2014; Tuomi & Sarajarvi,
2018.) Tassa tutkimuksessa teemahaastatteluissa kadytetty haastattelurunko
muodostettiin tutkimuksen isojen teemojen ympdrille kasittelemaan digitaalista
asiakaskokemusta, digitaalista asiakaspolkua ja dataldhtoista johtamista. Tutkija lisasi
haastattelurunkoon  mahdollisia  tdaydentdvia lisakysymyksia jo  etukateen.
Teemahaastattelut etenivat teemoittain aikaisemmin mainitussa jarjestyksessa, mutta
haastatteluissa pyrittiin sadilyttdamaan keskusteleva ote. Taman vuoksi kaikissa viidessa
haastattelussa esitettiin erilaisia tarkentavia kysymyksia sen mukaan, millaisia vastauksia
haastateltava antoi. Haastatteluiden tarkempi sisdlt6 muodostui haastateltavien

vastauksien perusteella. Siksi haastatteluissa liikuttiin joskus eri aihealueiden valilla.

Haastateltaville esitettiin avoimia mitd- ja miten-kysymyksia. Niiden avulla pyrittiin
syventymaan tiettyihin aihealueisiin, jotka vaikuttivat merkityksellisilta tutkimuksen
tavoitteen saavuttamisen kannalta. Kysymyksilla pystyttiin esimerkiksi selvittdamaan,
mitd hyotya asiakastiedoista on dataldahtoisessa johtamisessa, ja sitd kautta paastiin
kiinni syvallisempiin merkityksiin. Tutkija pyrki loytdmaan tutkimuksen kannalta
merkittavia tekijoitd sen perusteella, missd vaiheessa haastateltavat nostivat asioita

esille ja mitad aihealueita he nostivat esille eniten.

3.3 Haastateltavien valinta ja haastattelujen toteutus

Haastateltavat valittiin sekd lumipallo-otantaa ettd harkintaan pohjautuvaa otantaa
hyodyntden. Lumipallo-otantaa kdytetdaan esimerkiksi silloin, kun tutkijalla ei ole tietoa
siitd, ketka olisivat sopivia kohdehenkil6itd. Lumipallo-otannassa tutkija ottaa ensiksi
yhteyttd avainhenkilo6n, joka ehdottaa tutkijalle mahdollisia haastateltavia. Taman

jalkeen tutkija on yhteydessa haastateltaviin. Harkintaan pohjautuvassa menetelmassa



64

taas tutkija valitsee haastateltavat itse tiettyjen kriteereiden mukaisesti. Kriteereita
asetettaessa otetaan huomioon tutkimuksen tavoite. Laadullisessa tutkimuksessa on
tarkedsa, ettd haastateltavat ovat tietoisia tutkitusta aiheesta tai ettd heillda on

kokemusta tutkitusta asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Tutkija sai tutkimusprosessin alussa case-yrityksen yhteyshenkilolta materiaalin, joka
sisdlsi kuvauksen digitaalisen asioinnin ja myynnin tiimin henkilostdsta ja heidan
tyotehtavistaan. Erilaisia tyonimikkeita tiimissa olivat digitaalisen markkinoinnin
asiantuntija, palvelumuotoilija ja data-analyytikko. Tutkija perehtyi materiaaliin ja valitsi
haastateltavaksi kolme asiantuntijaa, jotka tydskentelivat tutkittavan ilmion parissa eri
tehtavissa. Tutkimuksen teoriaosuuden kirjoittamisen jalkeen mahdolliset haastateltavat
kartoitettiin tarkemmin yhdessa case-yrityksen yhteyshenkilén kanssa. Tutkijan
aikaisemmin valitsemat kolme asiantuntijaa paatettiin valita haastateltaviksi. Taman
lisdksi yhteyshenkil6 ehdotti kahta muuta asiantuntijaa, jotka soveltuisivat haastatteluun,
koska heilla oli kokemusta tutkittavasta ilmiésta. Valintakriteerina pidettiin sita, etta
henkilot tyoskentelevat digitaalisen asiakaskokemuksen dataldahtdisen johtamisen
parissa tai heillda on kokemusta asiasta, jotta heilld olisi laaja ymmarrys tutkittavasta
aiheesta. Kaikki viisi henkilod tayttivat taman kriteerin ja ndin ollen tulivat valituiksi
haastatteluun.  Haastatteluilla  tavoiteltiin  kattavaa  ndkemysta  digitaalisen
asiakaskokemuksen datalahtoisesta johtamisesta. Siksi haastateltaviksi valittiin

asiantuntijoita, jotka tyoskentelevat aiheen parissa eri tehtavissa.

Valituille haastateltaville ldhetettiin haastattelupyyntd sahkopostitse. Sahkopostissa
tutkija esitteli itsensa ja kertoi, mistd oli saanut haastateltavan yhteystiedot. Taman
lisdksi sdhkopostissa esiteltiin tutkimuksen aihealue seka tutkimuksen tarkoitus. Kaikki
viisi asiantuntijaa vastasivat myonteisesti haastattelupyyntéon, ja heidan kanssaan
sovittiin haastatteluiden ajankohdat. Haastattelut toteutettiin vuoden 2021 helmikuun
aikana. Covid-19-tilanteen vuoksi ne jarjestettiin Microsoft Teams -ohjelman valityksella.
Haastateltaville toimitettiin haastattelun teemarungon kysymykset etukateen, jotta he

pystyivat tutustumaan kysymyksiin jo ennakkoon. Haastattelut nauhoitettiin Teams-
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ohjelman avulla ja varmuuden vuoksi vield erilliselld daninauhurilla, jotta tulokset
pystyttiin myéhemmin litteroimaan ja analysoimaan. Haastateltaville kerrottiin, etta
haastattelut nauhoitetaan ja nauhoitukset havitetdan, kun se on tutkimusprosessin
kannalta mahdollista. He suhtautuivat asiaan myonteisesti. Lisdksi heitd informoitiin
anonymiteetista. Tiedot haastatteluista on kuvattu taulukossa 2, jossa esitetdan
haastatteluiden kestot ja toteutusajankohdat. Ensimmaisen haastateltavan haastattelu
suoritettiin kahdessa osassa. Tarkemmat tiedot haastateltavista on jatetty esittelysta

pois anonymiteetin turvaamiseksi.

Taulukko 2. Haastateltavien tiedot.

Haastateltava Ajankohta Haastattelun kesto

H1 11.2.2021 1h7 min
17.2.2021 42 min

H2 15.2.2021 1 h 3 min

H3 18.2.2021 56 min

H4 19.2.2021 1 h 8 min

H5 19.2.2021 1h 16 min

3.4 Aineiston analyysi

Aineiston analysointi aloitetaan aineiston tarkastuksella ja haastatteluiden litteroinnilla.
Aineistosta tarkistetaan mahdolliset virheet ja se, puuttuuko siitd mahdollisesti
olennaisia tietoja. Litteroinnilla tarkoitetaan aineiston puhtaaksikirjoitusta eli sita, etta
tallennettu aineisto kirjoitetaan auki sanalliseen muotoon. Litterointi helpottaa
aineiston analysoimista. (Hirsjarvi & Hurme, 2014.) Haastatteluiden jalkeen nauhoitteet
litteroitiin Microsoft Word -ohjelmalla. Haastattelut kirjoitettiin tarkasti sanalliseen
muotoon, koska lainauksia olisi sen ansiosta helpompaa hyédyntdd mydhemmassa

vaiheessa. Tutkija ei myodskdan halunnut jattdaa mitdan tarkeitd tekijoita pois
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analysoitavasta aineistosta. Kun aineisto oli kirjoitettu auki, se tarkastettiin ja
tallennettiin analysointia varten. Tutkija myds luki aineiston huolellisesti ldapi monta
kertaa, jotta saisi kokonaiskuvan aineistosta. Tama mahdollisti myds uusien ajatuksien ja

oivalluksien syntymisen aineistosta.

Tutkimuksen aineiston analysoimisessa hyoddynnettiin sisdllonanalyysia, joka on
laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmd. Siind aineistoa analysoidaan
systemaattisesti ja objektiivisesti, jotta tutkittavasta aihealueesta saadaan kuvaus
yleisessa seka tiivistetyssa muodossa. Sisallonanalyysi perustuu tutkijan paattelyyn ja
tulkintaan, jossa tutkija etenee empiirisestd aineistosta kohti kasitteellista kuvausta
tutkittavasta aiheesta. Sisadllénanalyysissa voidaan hyddyntda aineiston luokittelua,
teemoittelua ja tyypittelya. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tassa tutkimuksessa litteroitu
aineisto yhdistettiin teemoihin, jotka on esitetty teoreettisessa viitekehyksessa.
Padpaino aineiston analysoimisessa oli se, mitd haastateltavat kertoivat kustakin
teemasta. Taman jalkeen hyddynnettiin tyypittelya, eli teemojen sisalta etsittiin yhteisia
ominaisuuksia, mutta myos erot haastateltavien nakemyksissa huomioitiin. Aineiston
yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia koodattiin eri varein. Ndin teemoista |6ydettiin toistuvia

ominaisuuksia, joita voitiin aineiston perusteella yleistaa.

Tutkimuksen aineiston paattelylogiikka oli abduktiivinen eli teoriaohjaava. Abduktiivinen
paattelylogiikka ei ole kuitenkaan tadysin teoriasidonnainen, vaan tutkijalla on vapaus
vhdistella luovasti teoreettisia malleja ja aineistolahto6isyytta toisiinsa. Teoriaohjaavassa
paattelylogiikassa on siis teoreettisia kytkent6ja ja teoria voi toimia siind apuna, mutta
analyysi ei tdysin pohjaudu suoraan teoriaan. Tutkijalla on mahdollisuus aineistoa
analysoidessaan tuoda esille sieltd nousevia uusia tekijoitd tutkimusaiheesta. Analyysi
etenee aluksi aineistolahtoisesti, mutta loppuvaiheessa mukaan tuodaan teoreettiset
nakokulmat. Aineistoldhtdinen sisadllonanalyysi koostuu kolmivaiheisesta prosessista.
Ensiksi aineisto redusoidaan eli pelkistetdan, jonka jalkeen aineistoa ryhmitellaan eli
klusteroidaan. Lopuksi aineistosta luodaan teoreettisia kasitteitd eli aineistoa

abstrahoidaan. Abstrahoinnissa aineistosta erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen
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tieto, jota verrataan aikaisempaan teoriaan. Sen perusteella luodaan teoreettisia

kasitteita seka johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Teoriaohjaava paattelylogiikka soveltui taman tutkimuksen aineiston
analyysimenetelmaksi, koska tutkimuksen tavoitteena oli 10ytda aineistosta tekijoita,
jotka kuvaavat ja selittavat case-yrityksen digitaalisen asiakaskokemuksen datalahtdisen
johtamisen kokonaisuutta aidoissa liike-elaman tilanteissa. Tutkimuksessa haluttiin
|oytaa aineistosta uusia tekijoitd ja merkityksida, jotka auttavat ymmartamaan ja
selittimaan tutkittavaa aihetta. Teoriaohjaava paattelylogiikka antoi tahan
mahdollisuuden. Lisdksi tutkimuksen tarkoituksena ei ollut luoda uutta teoriaa eika
suoranaisesti vertailla tutkimustuloksia aikaisempaan teoriaan. Aikaisemmat
tutkimukset ja teoriat tutkittavasta aiheesta toimivat kuitenkin suurena apuna
tutkimuksessa, koska teoreettinen viitekehys muodostettiin niiden avulla. Teoreettista
viitekehysta hyodynnettiin aineistonkeruussa, ja se myods ohjasi teemahaastattelurungon
valmistelua. Lopuksi keradttya aineistoa vertailtiin teoreettisiin malleihin ja aineistoa
pyrittiin liittdmaan teoreettisiin kasitteisiin sen mukaan kuin ne tarkoitukseen soveltuivat.
Naiden tekijoiden perusteella tutkimuksen analyysimenetelmaksi sopi teoriaohjaava

analyysi.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritaan valttamaan virheitd, joten tehdyn tutkimuksen
luotettavuutta on aina arvioitava. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
reliabiliteetilla ja validiteetilla. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimustuloksien
toistettavuutta ja sitd, ettd tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen validius
taas tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja sitd, etta tutkimuksessa on tutkittu sita, mita
tutkija on luvannut. Naiden kasitteiden kayttoa laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioimisessa on kuitenkin kritisoitu, koska ne soveltuvat paremmin maarallisen

tutkimuksen tarpeisiin. Laadullisen tutkimuksen arvioimiseen ei ole vain yhtd oikeaa
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tapaa, mutta laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tulee kuitenkin arvioida. (Tuomi &

Sarajarvi, 2018.)

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida neljan kasitteen kautta, jotka ovat uskottavuus, siirrettévyys, luotettavuus ja
yhdenmukaisuus. Seuraavaksi tarkastellaan taman tutkimuksen luotettavuutta edella

mainittujen kriteereiden kautta.

Uskottavuus tarkoittaa sita, miten hyvin tutkija tuntee tutkimusaiheen ja onko tutkijan
esittamille vaitteille tarpeeksi ndyttda. Uskottavuuteen liittyy myos se, voiko joku toinen
tutkija tehda samanlaiset johtopadatokset aineiston perusteella tai olla samaa mielta
tutkijan tekemista vaitteista. (Eriksson & Kovalainen, 2016.) Tassa tutkimusprosessissa
huomioitiin uskottavuuden kriteeri. Tutkija perehtyi tutkimusaiheeseen lukemalla ja
analysoimalla laaja-alaisesti aikaisempia tieteellisia tutkimuksia ja kirjallisuutta, jotta han
saisi aiheesta syvallisen kokonaiskuvan. Teemahaastattelurunko suunniteltiin
aikaisemmasta teoriasta johdetun teoreettisen viitekehyksen avulla.
Teemahaastattelurunko seka teoreettinen viitekehys esitelldaan tassa tutkielmassa, jotta
lukijat voivat perehtyda niihin. Teemahaastattelurunko rakennettiin huolellisesti. Sen
toimivuus  sekd  ymmarrettdvyys  varmistettiin  case-yrityksen  edustajalta.
Haastattelurunko kaytiin hanen kanssaan lapi hyvissa ajoin ennen haastatteluja, jotta
mahdollisten korjausten tekemiseen olisi aikaa. Ennen virallisia haastatteluja
haastattelurungon toimivuus varmistettiin vield testihaastattelulla. Taman tutkimuksen
uskottavuutta lisdd myos se, ettd haastateltavien ndakemyksia esitetdan tulososiossa
suoraan. Tutkija perustelee viditteensa syvallisesti aikaisemmalla teorialla ja aineistolla,

mika myos lisaa tutkimuksen uskottavuutta.

Siirrettéivyys tarkoittaa, etta tutkijalla on vastuu osoittaa oman tutkimuksensa tai siihen
liittyvien osien samankaltaisuuden aste. Toisin sanoen tutkijan tulee nayttdad toteen
yhteys tutkimuksensa ja aikaisempien tutkimustulosten valilla. Siirrettavyys ei

kuitenkaan liity toistettavuuteen, vaan samankaltaisuuden aste tulisi osoittaa suhteessa
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muihin tutkimusyhteyksiin. (Eriksson & Kovalainen, 2016.) Tassa tutkimuksessa
rakennettiin teoreettinen viitekehys, joka perustui aikaisempiin tutkimuksiin ja teorioihin
tutkittavasta aiheesta. Tutkimuksen aineistoa, tuloksia ja padatelmida on vertailtu
suhteessa teoreettiseen viitekehykseen, mika osoittaa, ettd tutkija on pyrkinyt
nayttamaan toteen yhteyksia aikaisempiin tutkimuksiin. Tutkimuksen siirrettavyytta
lisadvat myos aineiston triangulaatio ja tutkittavan aiheen kuvaaminen kattavasti.
Toisaalta case-yrityksen anonyymius ja se, ettei tutkimuskontekstia esitella tarkemmin,
heikentavat tutkimuksen siirrettavyytta. Vaikka tutkimuskontekstia ei kerrota salassa
pidettavista syista, tutkimus antaa tutkimusaiheesta yleispatevan ja yksityiskohtaisen

kokonaiskuvauksen, jota voidaan hyddyntdaa myos muissa konteksteissa.

Luotettavuus liittyy tutkijan vastuuseen tarjota tutkimuksensa lukijalle tarvittavat seka
riittavat tiedot tutkimusprosessin dokumentoinnista, jaljitettavyydesta ja loogisuudesta.
Nama tekijat vahvistavat tutkimuksen luotettavuutta. (Eriksson & Kovalainen, 2016.)
Taman tutkimuksen rakenne etenee loogisesti, ja lukijan on helppo seurata sita.
Tutkimusprosessi ja sen eri vaiheet on esitetty mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja
totuudenmukaisesti. Taman lisaksi tehdyt toimenpiteet on dokumentoitu ja esimerkiksi
teemahaastattelurunko 10ytyy liitteistd. Aineistonkeruumenetelmda on esitetty
Tutkimuksen metodologia -luvussa, jossa kerrotaan tarkasti haastateltavien
hankintaprosessista. Myo6s aineiston analyysiin liittyvat vaiheet ja menetelmien
perustelut on esitetty tassa tyossa. Tutkija on pyrkinyt esittdmaan tutkimuksessaan
kaikki ne tiedot, jotka ovat tarpeellisia ja oleellisia, jotta lukija voisi muodostaa kasityksen

tutkimusprosessista ja tutkittavasta aiheesta.

Yhdenmukaisuus tarkoittaa, ettd tutkimuksen aineisto ja tulkinnat ovat
totuudenmukaisia. Yhdenmukaisuudella viitataan myds siihen, ettd tutkimuksen
tulokset ja paatelmat on linkitetty aikaisempiin tietoihin sellaisella tavalla, ettd lukijat
ymmartdvat ne helposti. (Eriksson & Kovalainen, 2016.) Tassa tutkimuksessa on avattu
vaikeita termeja. Tutkimuksen aihetta on kuvailtu helposti ymmarrettavalla tavalla,

valttden vaikeita sanoja. Tulososiossa esitetddn haastateltavien teemahaastatteluissa



70

antamat vastaukset totuudenmukaisesti. Tutkimuksen aineistoa, tuloksia ja paatelmia on
vertailtu suhteessa teoreettiseen viitekehykseen, ja niiden valisista kiinnittymista
kerrotaan helposti ymmarrettavalla tavalla. Tutkija on huomioinut tutkimusprosessissa

hyvat tieteelliset kdytannot ja toiminut niiden mukaisesti.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitetaan keskeisimmat |0ydokset tutkimusaineistosta ja vastataan
tutkielmalle asetettuun tavoitteeseen, joka oli selvittda, miten digitaalista
asiakaskokemusta johdetaan dataldhtoisesti. Luku on jaettu aikaisemmin esitetyn
teoreettisen viitekehyksen ja teemahaastattelurungon perusteella kolmeen teemaan,
jotka ovat digitaalinen asiakaskokemus, digitaalinen asiakaspolku seka dataldht6inen

johtaminen. Jokaisessa osiossa pyritaan vastaamaan yhteen tutkimuskysymykseen.

Tassa luvussa esitetaan keskeisimmat havainnot aineistosta. Naita tukemaan tuodaan
otteita aikaisemmin esitetysta teoriasta seka suoria lainauksia haastateltavien
vastauksista. Lainauksiin on merkitty, kenen case-yrityksen asiantuntijan vastauksesta on
kyse. Lainaukset on keratty mahdollisimman tasapuolisesti eri haastateltavilta, jotta
tutkimuksessa pystytddan esittamaan syvallinen kokonaiskuva tutkittavasta aiheesta.
Koska lainaukset ovat suoria lainauksia aineistosta, ne ovat puhekielisia. Lainauksia on
korjattu vain sen verran kuin on valttamatonta, jotta niitd voisi ymmartaa. Sen lisaksi

lainauksia on korjattu siten, etteivat ne paljasta salassa pidettavia asioita.

4.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Tassa luvussa vastataan ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: Mitkd ovat térkeimmdit

digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen tekijdit?

Digitaalinen asiakaskokemus on kaikkien niiden tunteiden ja mielikuvien lopputulos,
jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen, kun han kohtaa yrityksen tai sen tarjoaman
tuotteen tai palvelun digitaalisessa ymparistossa. Digitaalinen asiakaskokemus on
asiakkaan kokonaisvaltainen tulkinta vuorovaikutustilanteista yrityksen kanssa. Se voi
rakentua myos asiakkaiden toiminnan, kokemuksien tai psykologisten tekijoiden
perusteella digitaalisessa ymparistossa. (Filenius, 2015; Klaus, 2013.) Myos

haastateltavien mielestad digitaalinen asiakaskokemus on monimuotoinen ja -syinen
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ilmio, jolle ei ole vain yhta maaritelmaa. Digitaalisen asiakaskokemuksen koettiin
muodostuvan kaikissa rajapinnoissa tai kosketuspinnoissa, joissa asiakas on yrityksen
kanssa vuorovaikutuksessa. Erds haastateltava nosti esille, ettd kaikki kosketuspisteet
eivat valttamatta ole digitaalisia mutta ne liittyvat silti digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumiseen ja luovat asiakkaalle mielikuvaa yrityksesta. Mielikuvat yrityksesta
juontuvat vahvasti brandiin liittyvista tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan digitaalisen

asiakaskokemuksen muodostumiseen.

“Digitaalinen asiakaskokemus on itsessddn kaikkien asiakkaiden ja yrityksen
kosketuspisteiden summa, ja sitten voi olla, ettd jotkut niisté kosketuspisteistd on
digitaalisia ja jotkut ei. Mutta silti ne tavallaan kaikki muodostaa sitd

asiakaskokemusta digitaalisessa ympdristésséd.” (H2)

"Asiakaskokemukseen ylipddtdnsd digitaalisessa ympdristéssd vaikuttaa tietyt
bréndiin liittyvat tekijét, jotka vaikuttavat myds asiakaskokemuksen

muodostumiseen.” (H1)

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta digitaalinen asiakaskokemus rakentuu monen
tekijan summana. Tarkedna digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen tekijana
haastatteluissa nousi esille saavutettavuus. Case-yritys haluaa siis ensisijaisesti huolehtia
siitd, ettd asiakkaat |oytavat sen verkkosivuille helposti. Taman lisaksi yritys haluaa
huomioida monikanavaisuuden toiminnassaan, jotta se voi palvella asiakkaita juuri niissa
kanavissa, joissa asiakkaat haluavat palvelua. Kriittisiksi kanaviksi mainittiin yrityksen
verkkosivut, mobiilisovellus seka ulkoiset kanavat, kuten Google, sosiaalinen media ja eri
markkinointikanavat. Myos verkkosivujen toimivuuden kerrottiin olevan yksi digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostumisen tekija. Verkkosivujen toimivuudessa kiinnitetdan
huomiota sivustojen kaytettdvyyteen ja asioinnin sujuvuuteen sekd helppouteen.
Kaikkien tekijoiden lahtokohtana pidetiin kuitenkin asiakkaan kokemaa arvoa. Eras

haastateltavista halusi korostaa, ettd asiakkaan kokema arvo on aina yksildllinen ja
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subjektiivinen ja se riippuu siitd, mikd on asiakkaan oma motiivi sekd tahtotila

ostotilanteeseen tai asioimiseen.

“Minun mielestdni tosi tdrked juttu on toimivuus ja toimintavarmuus, se on kaiken
pohja. — — niiden palveluiden, mitd me tarjotaan asiakkaalle, olkoot ne sitten
asiakkaan asiointiin liittyviéd palveluita tai digitaalista ostamista tai mitd ikind, niin

niiden pitdd toimia.” (H4)

“On kriittistd, ettd asiakas saa toteuttaa sen toimenpiteen, jonka digikanavassa pyrkii
toteuttamaan. Ja ettd toimenpiteen toteuttaminen ei pidd olla pelkéstdén vaivatonta

vaan sen pitdd olla miellyttédvéd.” (H5)

“On tdrked kiinnittdd huomiota, saako asian kerralla kuntoon, saako tukea
tarvittaessa, jos herdd joku kysymys, ja ylipddtdinsd millainen tunnejdlki siité
kosketuspisteestd tai kohtaamisesta jéid: oliko se negatiivista, positiivista vai ylittyiké

odotukset.” (H2)

”Se kulminoituu asiakkaan kokemaan arvoon ja jossain mddrin digiympdristdssd
varsinkin asioinnin ja ostamisen sujuvuuteen sekd helppouteen. — — Kun puhutaan
asiakaskokemuksesta, niin miten asiakas sen arvon kokee sen saadun palvelun

pohjalta tai siité polusta, ja miten me ymmdrretddn se asiakkaan kokema arvo.” (H1)

Arvon tuottaminen

Arvon tuottaminen liittyy olennaisesti asiakaskokemuksen muodostumiseen (Fglstad &
Kvale, 2018). Haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavilla oli jokseenkin erilaisia kasityksia
asiakasarvon tuottamisesta digitaalisessa ymparistossa. Haastattelujen perusteella
voidaan kuitenkin todeta, ettd arvon luominen on monen toiminnan ldhtokohta ja arvoa
pyritddn luomaan monin eri tavoin. Haastateltavat kertoivat asiakastarpeiden
tunnistamisesta ja tyydyttamisestd, palvelun ominaisuuksista, viestinnallisista keinoista,

tunteen luomisesta, ostopoluista, helppokayttoisyydestd ja saavutettavuudesta. Yksi
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haastateltavista toi esille nelja arvoulottuvuutta — taloudellisen, toiminnallisen,

emotionaalisen ja symbolisen — joiden perusteella arvon luomista voi tarkastella.

” — — meiddn tapauksessamme me myydddn tuotteita x, niin pyritédén myymddn
asiakkaan tarpeisiin sopivia tuotteita ja palveluita niin, ettd se kattaa sen tarpeen
mahdollisimman hyvin.” (H3)

” — — kuinka me puhutaan ja viestitédn asiakkaalle, miten me ndyttdydytddn
digitaalisessa ympdiristéssd, ei pelkéstiddn meiddn omissa kanavissamme vaan

my@s ulkoisissa kanavissa.” (H4)

Vaikka haastateltavilla oli erilaisia ndakemyksia arvon tuottamisen keinoista, kaikki olivat
yhta mielta siita, etta kaikki arvon tuottamiseen liittyva toiminta liittyy yrityksen brandiin
ja arvolupauksiin.

” — — kun pyritddn kaikessa toiminnassa huomioimaan ndmd arvolupauksiin
liittyvdt asiat, niin siind pitdisi lopputuloksena muodostua se asiakasarvo ja arvo,

mitd asiakas kokee siitd digitaalisesta palvelusta saavansa.” (H1)

Haastatteluissa korostui asiakkaan rooli arvon maarittajana. Yritys pyrkii luomaan arvoa
monin keinoin, mutta arvo maaraytyy asiakkaalle silloin, kun han kayttaa tuotetta tai
palvelua. Tama ajattelutapa viittaa Vargon ja muiden (2008) palvelukeskeiseen logiikkaan,
jossa asiakkaalla on aktiivinen rooli arvon maarittajana. Yritys ei voi itsessadn toimittaa
arvoa vaan ainoastaan arvoehdotuksia. Asiakas itse omassa arvonluontiprosessissaan
maarittda palvelua tai tuotetta kayttdessdan, toteutuuko yrityksen arvolupaus
kdytdnnossa. Palvelukeskeinen ajattelu siis pohjautuu arvoon kaytettdessa.
Haastatteluissa kerrottiin myo6s, ettd esimerkiksi ostopolkuja kehitetdan myos
asiakaspalautteiden, haastatteluiden ja testien avulla jo tuotekehityksen aikana. Silloin

voidaan nahda, etta asiakkaalla on palvelua kehittdavan toimijan rooli ja arvoa syntyy
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molemmille osapuolille. Ndin yritys ja asiakas osallistuvat yhdessa palvelun tuottamiseen

tavalla, jota kutsutaan arvon yhteisluomiseksi (Vargo & Luch, 2004).

"Arvonluonti ldihtee jo sieltd tuotekehityksestd. Yritetddn saada asiakkaat mukaan
tai asiakaskokemusta mitataan heti siind kehitysvaiheessa. Selvitetdiéin, ettd onko

se palvelu tai tuote, mitd luodaan, sellainen, mitd asiakkaat oikeasti haluavat.

(H3)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen datan avulla

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisessa asiakastiedolla on keskeinen merkitys
(Hdmaldinen ja muut, 2016). Tama havainto nousi esille my6s haastatteluissa.
Haastateltavat kertoivat, ettd kaikki asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyvat
toimenpiteet pyritdan tunnistamaan ensiksi datan perusteella. Heidan mukaansa
toimenpiteiden vaikutusten tulee olla mitattavissa, jotta tiimi saa tietoa siita, kehittyyko
asiakaskokemus haluttuun suuntaan. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehitystyd on
jatkuva prosessi. Asiakaskokemusta kehitetdan datan avulla koko ajan. Taman lisaksi

my0s dataa kehitetdan, jotta se olisi paremmin hyddynnettavissa.

“Digitaalista asiakaskokemusta kehitetddn datan avulla koko ajan.” (H2)

Se, miten digitaalista asiakaskokemusta ldhdetdan kehittdmaan, riippuu siitd, mita
asiakaspolkua tai osa-aluetta halutaan kehittdad, mista tuotteesta on kyse ja mika on
kohderyhma. Usea haastateltava lahtikin avaamaan asiakaskokemuksen kehittamista
asiakaspolun kautta. Taustaoletuksien maarittamisen jalkeen itse osto- tai palvelupolkua
lahdetdan tutkimaan tarkemmin verkkoanalytiikan, testaamisen ja asiakaspalautteiden
perusteella. Mikali datan perusteella esimerkiksi havaitaan kayttoliittymassa kohta, jossa
asiakkaat tippuvat pois polulta, se voidaan korjata vaikkapa kayttoliittymaa
muokkaamalla. Kayttoliittyman kayttajaystavillisyys nousikin keskeiseksi osa-alueeksi,

jota pyritaan datan avulla kehittamaan, jotta asiakaskokemus parantuisi.
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“Kun asiakas ostaa tuotteen verkossa, niin silloin on iso merkitys, millainen
ostopolku on ja millaisia vaiheita siihen liittyy ja mité tietoa me asiakkaalta
kysytdédn. — — se vaikuttaa siihen, millainen se lopullinen asiakaskokemus tulee

olemaan.” (H1)

“Ensimmdisend tuli mieleen, ettdé panostetaan verkkosivun tai mobiilisovelluksen

helppokdyttéisyyteen, toimivuuteen ja kdytettdvyyteen.” (H2)

Wangin (2015) mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen tulisikin aina
aloittaa asiakaspolun ja sen varrella olevien kontaktipisteiden maarittelemiselld. Vasta
sen jdlkeen, kun yritys on saanut selkean kokonaiskuvan siitd, millaisia
vuorovaikutustilanteita asiakas kohtaa palveluprosessin aikana, yritys voi alkaa
kehittamaan niita ja sita kautta koko asiakaskokemusta. Erds haastateltava kertoi, etta
ostopolkua mietittdessa tulee huomioida myés monikanavaisuus ja se, etta yrityksen
viestintda eri kanavissa olisi mahdollisimman yhtenevaista. Asiakaskokemuksen

kehittamiseen nahtiin liittyvdn myos olennaisesti hakukoneoptimointi ja brandityo.

“Nykyddn ldhdetéiéin monikanavaisesti liikkeelle ja mietitéén ostopolkua, mutta
mietitéén myds, ettd missé kaikkialla sité markkinoidaan ja miten se viesti olisi

mahdollisimman yhtenevdinen eri kanavissa.” (H3)

Digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen strategia

Asiakaskokemuksen strategia pitda maaritella konkreettisesti, se ei saa olla vain yleisella
tasolla olevaa puhetta asiakaskokemuksen parantamisesta. Koko organisaation tulisi
perehtyd asiakaskokemuksen strategiaan, koska toimenpiteiden tulisi olla
operationalisoitavissa. Asiakaskokemuksen johtamisen ei pitdisi olla pelkdstddan johdon
vastuulla. Koko organisaation on osallistuttava siihen, koska l|dhtokohtana on
asiakaskokemuksen  johtamisen  kytkeytyminen  osaksi koko organisaation

johtamisjarjestelmaa. Asiakaskokemuksen parantaminen ei ole ainoastaan
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viestinndllinen tehtava, vaan se sisdltda toimintaa, resursseja ja prosesseja ohjaavia

johtamistapoja. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Haastateltavat kertoivat, etta asiakaskokemus on osa yrityksen strategiaa. Yrityksella on
koko organisaation kattava asiakaskokemuksen strategia, mutta se nadyttaytyy eri
lilketoimintojen operatiivisessa tekemisessa hieman eri tavalla. Jokainen liiketoiminta siis
johtaa ja konkretisoi yrityksen strategisista painopisteista itselleen sopivan strategian.
Erillista digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen strategiaa yrityksessa ei ole

kuitenkaan maaritelty.

” — — asiakaskokemus on nostettu painopistealueeksi strategiassa, mutta jokaisen
liiketoiminnan pitéé konkretisoida se itselleen, ettd mité se heiddn kontekstissansa
tarkoittaa. Siihen kuuluu semmoisia valintoja, ettd millaisia asiakkaita, ketd
asiakkaita halutaan palvella, millaista asiakaskokemusta heille tuottaa, ja sen

kiteytys voi olla se arvolupaus. ” (H2)

“Omaa digitaalisen asiakaskokemuksen strategiaa meilld itse asiassa ei ole. Mutta
me toimitaan digitaalisissa kanavissa ja digipalvelussa noudattaen yleisié

suuntaviivoja, mitd meilld on asiakaskokemukseen ja arvolupaukseen on asetettu.

(H1)

Haastatteluissa nousi esille se, miten suuri merkitys yrityksen strategialla on
operatiivisessa toiminnassa. Asiakaskokemuksen strategian ndhtiin painottuvan

digitaalisessa ymparistossa asioinnin sujuvoittamiseen seka asiakasarvon luomiseen.

” ——kun me haluamme tarjota ylivertaisen asiakaskokemuksen, niin meiddn pitdd
monella osa-alueella toimia oikein. Digiasioinnissa se ndkyy siind, ettd me
kehitéimme ihan hirvedsti meiddn palveluitamme ja panostetaan sinne tosi isosti.
Haastatellaan asiakkaita ja etsitddn aina parempia ja parempia ratkaisuja niiden

palveluiden tarjoamiseen asiakkaalle. Mitd tulee digitaaliseen ostamiseen, niin
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sielldkin asiakaskokemus on ihan keskeinen, ei pelkdstddn se itse ostaminen vaan
jélkihoidolliset toimenpiteet kuuluu keskeisesti asiakaskokemukseen.” (H4)

” — — esimerkiksi henkil6asiakaspuolella, jossa keskitytddn tédhdn
asiakasndkékulmaan ja mietitddn, miten siellé pitdisi sitd asiakasta kohdella.
Helppokdyttdisyys ja sisélté kulkee aika pitkdlti kési kididessd. — — jos se ei ole
helppoa, niin asiakas ei mene sinne kanavaan, ja jos se ei saa sieltd sitd tarvittavaa

tietoa, niin asiakas ei pysy sielld kanavassa.” (H3)

Vaikka asiakaskokemuksen strategialla on iso merkitys paivittdisessda operatiivisessa

toiminnassa, strategia saattaa tuntua hieman kaukaiselta ja epaselvalta, koska case-

yritys on kokoluokaltaan suuri ja eri liiketoimintojen strategiat saattavat olla erilaiset.

Maisel ja Cokins (2014) ja Taylor (2012) korostavatkin, ettd operatiivisten paatdsten pitaa

olla

linjassa yrityksen strategisten paatoksien kanssa, jotta voidaan varmistaa

organisaation toimintojen ohjaamisen yhtenevaisyys.

4.2

Tassa

”

— — jos mind mietin omassa arjessa, ettd onko minulla jatkuvasti mielessé
digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen strategia, niin ei. Totta kai meiddn
tekemistimme ohjaa NPS-mittaukset ja asiakastyytyvdisyyskyselyt ja niitten
tuomaa  dataa  seurataan  ja  pyritdén  optimoimaan  digipolkua
digimyyntitiimeittéin vastaamaan asiakkaan tahtotilaa. Mutta ehkd kun kyseessd
on jso organisaatio, niin se on tosi kaukana ja se strategia voi vaihdella

liiketoiminnasta toiseen.” (H5)

Digitaalinen asiakaspolku

luvussa vastataan toiseen tutkimuskysymykseen: Miten data-analytiikalla

vaikutetaan digitaalisen asiakaspolun eheyteen?
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Lemon ja Verhoef (2016) jakavat asiakaspolun kosketuspisteet kolmeen eri vaiheeseen
palveluprosessin etenemisen mukaisesti. Nama kolme eri vaihetta ovat ostoa edeltavat
toimet, ostaminen ja ostamisen jdlkeiset toimet. Nama kolme vaihetta olivat
havaittavissa myos aineistossa. Kun haastattelussa keskusteltiin asiakaspolun
tarkeimmista kontaktipisteistd, suurin osa haastateltavista kertoi jakavansa asiakaspolun
vaiheet ostamista edeltdvaan vaiheeseen, ostotapahtumaan ja ostamisen jalkeiseen
vaiheeseen. Toki asiakaspolun vaiheet vaihtelevat sen mukaan, mita tiettya
asiakaspolkua tarkastellaan, mista tuotteesta on kyse ja mika asiointitapa tai kanava on
kyseessa. Haastateltavat pitivat kolmea edelld mainittua vaihetta runkona, jota voidaan
tutkia ja joka voidaan jakaa viela tarkemmin erillisiin kosketuspisteisiin. Vaikka teorian ja
aineiston perusteella asiakaspolun kontaktipisteet etenevat edella mainitussa
jarjestyksessd, niin Canfield ja Basso (2017) sekd Lemon ja Verhoef (2016) korostavat,
ettd kaytannon tilanteissa asiakkaat liikkuvat asiakaspolulla edestakaisin eri

palvelukanavien ja -vaiheiden valilla.

” — — tutkimalla asiakkaan polkua mahdollisimman alusta asti pyritédn luomaan
tietoisuutta, sitten pyritddn asiakas saamaan ostamaan meilté jotain, ja sitten
pyritéiéin sen oston jdlkeen hoitamaan sité asiakassuhdetta mahdollisimman hyvin.
Ndmd ovat kolme kontaktipistettd, jotka ovat ehkd tdrkeimmdt ja jotka ehkd

eroavat toisistaan myds tavoitteen suhteen.” (H3)

Ostoa edeltava vaihe

Haastatteluissa korostui se, ettd datalla ja analytiikalla on merkittdava vaikutus
asiakaspolun mallintamiseen ja itse asiakaspolun eheyteen. Edelman ja Singer (2015)
kertovatkin, ettd asiakasymmarryksen parantaminen asiakasdataa seka analytiikkaa
hyodyntamalla on keino selvittdaa, miten eri kosketuspisteet nayttaytyvat asiakkaalle.
Haastateltavat kertoivat, ettd ostoa edeltdvdssa vaiheessa selvitetdaan tutkimalla dataa ja
hyodyntamalla verkkoanalytiikkaa, mistd kanavista asiakkaat saapuvat vyrityksen

verkkosivulle. Erds haastateltava toi esille tdhan liittyvdn ongelman, joka johtuu
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monikanavaisuudesta: on tunnistettu, ettd tiimilld ei ole kuitenkaan aina nakyvyytta

sithen, mista kanavasta alun perin asiakas on sivustolle saapunut.

“Tunnistan, ettd yks datakatvealue, joka itselld on vaikka ollut, on se, ettd minulla
ei ole nékyvyyttd siihen, ettd polku olisi alkanut vaikka jostain toisesta kanavasta.
Mind pddsen vaan kdsiksi siihen, ettd mikd oli se kanava ennen kun se konversio

tuli.” (H5)

Haastateltavat kertoivat, ettd ensimmaiseen asiakaspolun vaiheeseen kuuluvat
tietoisuuden tuottaminen, mielenkiinnon herattaminen ja saatavuuden aspekti. Naihin
pyritddn muun muassa dataohjatun mainonnan ja hakukoneoptimoinnin avulla. Myds
dataan perustuva kohdennettu sisadllontuottaminen eri kanavissa on tarkeaa. Naiden
toimintojen pohjalla vaikuttaa asiakastarpeiden tunnistaminen. Tarkoituksena on saada

asiakas ohjattua sujuvasti yrityksen sivulle ostamaan tuote tai palvelu.

Lemon ja Verhoef (2016) kertovat, etta ostamista edeltdvassa vaiheessa yhdistyvat kaikki
asiakkaan kokemukset. Siksi asiakkaan mielikuva yrityksestda ja sitd kautta myos
branditekijat ovat osa kyseistda vaihetta. Haastateltavat kertoivat, ettd ensimmaisessa
vaiheessa asiakas saattaa harkita vaihtoehtoja ja hakea tietoa tuotteesta seka yrityksesta.
Taman takia siind vaiheessa on kriittista saada asiakas kiinnostumaan yrityksesta seka

sen tarjoamista tuotteista ja palveluista, jotta han siirtyisi seuraavaan vaiheeseen.

“Jos miettii sitd ensimmdistd paikkaa, sanotaan, ettd tehdddn mainontaa ja
herdtellddn asiakkaan mielenkiinto, niin sehdn perustuu dataan. Eli meillé on
omaa dataa, millé me kohdennamme sitd mainontaa. Sitten jos miettii
hakukoneita, me seuraamme meiddn positioitamme ja ihan koko ajan ja tehdddn
toimenpiteitd siihen, ettd onko meiddn tuotteemme x Googlessa kdrjessé. Niin se
on my6s dataan pohjautuvaa asiakkaan ohjaamista, koska se potentiaalinen
asiakas klikkaa sité tulosta, miké on ylimpdnd. Sitten me saadaan asiakas sinne

meiddn tuotteemme ddrelle meiddén omaan kanavaamme, vaikka verkkosivuille,
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niin sielldhdn me on dataan pohjautuen optimoitu se sivu niin, etté se tuottaa

mahdollisimman korkean konversion eteenpdin.” (H4)

“Ollaan kiinnostuneita siitd, ettd mihin se kdyttdjd ensimmdisend saapuu,
puhutaan laskeutumissivuista. Ja tavallaan monessa tilanteessa se mdidirittelee,
jatkuuko se polku siitd mihinkddn, jos me emme vaikka tarjoa laskeutumissivulla
informaatiota, jota kdyttdjé on hakukoneesta etsinyt tai jossain mainoksessa
saanut ja sen perdssé tulee sivustolle. — — jos me heti ensimmdisessé pisteessd
epdonnistutaan siind, ettd me ei tarjota ratkaisua asiakkaan tarpeeseen, niin

yleensd se pddttyy siihen, ettei se polku etene mihinkddn.” (H1)

Ostotapahtuman vaihe

Itse ostamisen vaihe nahtiin tarkedksi vaiheeksi sekda myynnin etta asiakkaan tarpeen
tyydyttamisen ndkokulmasta. Ostamisen vaihe viittaa niihin kosketuspisteisiin, joita
asiakkaat kohtaavat palvelun tai tuotteen todellisen hankintatapahtuman aikana (Lemon
& Verhoef, 2016). Haastatteluissa nousi esille, ettd itse ostamisesta pitda tehda
asiakkaalle helppoa ja sivuston kdytettavyyden seka ilmapiirin pitda tukea toimintoa,
koska  ostamiseen liittyvat  toimenpiteet vaikuttavat  asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Reason ja muut (2016) korostavat, ettd yrityksen onkin tarkea
ymmartda, mitka tekijat ohjaavat asiakkaan valintoja ja paatoksentekoa. Haastateltavat
kertoivat, ettd yhtend tavoitteena ostovaiheessa on sitouttaa asiakas yritykseen.
Asiakkaan sitouttaminen voidaan rinnastaa asiakasuskollisuuteen, jonka syventyessa
asiakkaiden harkintavaihe asiakaspolulla Iyhenee (Edelman & Singer, 2015).
Verkkoanalytiikan avulla pystytdaan tunnistamaan, miten asiakkaat liikkuvat sivustolla.
Sen perusteella voidaan tehdd muutoksia, joiden ansiosta ostaminen on asiakkaalle
mahdollisimman vaivatonta. Myds asiakaspalautteista saadaan tietoa sivuston

toimivuudesta.
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”"Osto on konkreettinen piste, jossa asiakas sitoutetaan meihin ja siitd tulee
meiddn asiakkaamme ja pddstdédn asiakkaan eldmdédn mukaan tietylld tavalla.”

(H3)

“Sitten jos asiakas pddttdd ostaa tuotteen x meiltd, niin on tdrkedd, ettd
ostaminen itsessddn on sujuvaa ja nopeaa ja ettd asiakas saisi sen helposti meilld

digikanavassa tehtyd tai mobiilissa, oli se pddtelaite mikd tahansa.” (H1)

Jotta ostaminen tapahtuisi, asiakkaan harkintavaihetta on pyritty lyhentamaan.
Haastateltavat kertoivat, ettd tdhan on pyritty sisallontuottamisen keinoin, jotta
asiakkaat saisivat tarvittavan tiedon ostopdatoksen tekemiseen. Yksi haastateltava
korosti, ettd usein asiakkaalle saatetaan tarjota liikaa tietoa. Hinen mukaansa sisaltoa
pitdisi teravoittaa ja priorisoida. Harkintavaihetta voidaan lyhentdaa myds helpottamalla
erilaisten lomakkeiden tayttamista ja herattelemalld asiakasta uudestaan aikaisemman
sivuhistorian perusteella. Taman lisdksi annetaan mahdollisuus vuorovaikutukseen
tarjoamalla chat-tukea ja palvelunumero. Harkintavaihetta pyritaan lyhentamaan myos
personoinnilla. Haastateltavat kertoivat, ettd personoinnissa hyddynnetaan
sivuhistoriatietoja ja asiakkaille kohdistetaan mainontaa seka viestintaa keratyn datan

avulla.

” — — kysytddn vain olennaiset tiedot mahdollisimman nopeasti ja rajataan niiden
asiakkaalle pakollisten valintojen tai asiakkaalle tarjoamien vaihtoehtojen
mddrdd sekd tehdddn se mahdollisimman selkedisti. On myés chat-tuki, ja jos
haluaa soittaa, niin 16ytyy heti puhelinnumero myds sieltd digitaalisesta

ympdristostd.” (H2)

“Oman kanavan sisélld ihan dataan pohjautuen kohdennetaan sivuvierailuun
perustuen herdtteitd. Jos kdyttdjé on jdttdnyt ostopolun kesken, niin Idhdetddn

kohdentamaan siihen perustuen. Voidaan herditellé asiakasta myds sen omissa
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kanavissa kesken sen muuta asiointia, mikd ei vélttdmdttd liity siihen tuotteen x

ostamiseen millédén tavalla.” (H4)

Ostamisen jilkeinen vaihe

Haastateltavat kertoivat, ettd seuraava tarkea vaihe on ostamisen jalkeiset toimenpiteet.
Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan tassa vaiheessa itse tuotteesta tai palvelusta tulee
asiakaskokemuksen kannalta kriittinen tekija. Vaiheeseen kuuluu haastateltavien
mukaan ostamisesta kiittdminen, asiakassuhteen hoitaminen ja asiakkaan neuvominen
tuotteen tai palvelun kaytossa. Erds haastateltava korosti, ettda kun yrityksen
tarkoituksena on tuottaa palveluita, on darimmaisen tarkedd, ettd asiakassuhde

hoidetaan hyvin ja sujuvasti myos ostamisen jalkeen.

“Siihen liittyy myés erilaisia jdlkihoidollisia kohtaamispisteitd, jo ihan se, ettd
miten me asiakasta kiitetddn siitd tehdystd ostoksesta ja mitd silloin tapahtuu.
Sekin voi kattaa useampia eri vaiheita. Sitten toki asiakkuuden hoito, kun kyseessd
on ostanut asiakas, niin miten se asiakassuhde etenee siité eteenpdin ja miten me
hoidetaan mahdolliset x-tilanteet ja mitéd siihen tuotteeseen saattaa liittyd

my6éhemmin.” (H1)

”Sielld voi olla tekstiviesti tai séihképosti, joka liittyy kyseisen tuotteen hankintaan.
Kun asiakas on saanut vahvistuksen siité hankinnasta, silloin asiakas tippuu
jonkunlaiseen hoitomalliin, missd vield jdlkihoidetaan sitd, ettd olet tehnyt hyvdn
valinnan ja sinulla on ndmdé ja ndmd palvelut kdytéssd, ja annetaan ohjeistukset

tulevaan.” (H4)

Automaatio

Automaatio on asiakasuskollisuuden rakentamisen kannalta kriittinen kyvykkyys.
Automaatiolla tarkoitetaan palvelun kehittdamistd helppokayttdéisemmaksi ja sen
nopeuttamista. (Edelman & Singer, 2015). Haastateltavat kertoivat, ettd he tekevat

paljon automaatiotoimenpiteitd, jotka eivdt ehkd ndy asiakkaalle mutta jotka
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nopeuttavat ja helpottavat prosesseja. Esimerkiksi tietoa haetaan ja siirretdan
automaattisesti yrityksen omista lahteista ja yrityksen omien jarjestelmien valilla, jotta
asiakkaan ei tarvitsisi tayttaa lomakkeisiin kaikkia tietoja erikseen. My0Os automaattista
paatoksentekoa kaytetdan, jotta asiakas saisi tiedon paatdksesta mahdollisimman
nopeasti. Lisaksi asiakkaalle lahtevaa viestintaa ja markkinointia on automatisoitu datan

perusteella.

“Jos asiakas kdy hankkimassa vaikka tuotteen x, niin kylld siité Idhtee

automaattisesti tietenkin kiittdvd viesti, ettd olet valinnut tdmdn tuotteen.” (H5)

” — — taustatoimintojen automatisoinnit, elikké jos asiakas tekee jonkun valinnan
ja ostaa jonkun asian, niin se menee automaattisesti meiddn jérjestelmiimme eiké
kenenkddn oikean ihmisen tarvitse sitd naputtaa kertaalleen, ettd nyt sinulla on

tuote x olemassa.” (H2)

Monikanavaisuus

Asiakkaat haluavat saumatonta asiakaskokemusta ja sitd, ettd yrityksen hallinnassa
olevat eri kanavat tukevat toisiaan (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Haastatteluissa
korostuikin  monikanavaisuuden hallinnan tarkeys asiakaspolkujen jatkuvassa
optimoinnissa. Se vaatii paljon yhteistyota organisaation tyontekijoiden valilla sekd myos
kumppaneiden valilla. Yritykselld on laaja kumppaniverkosto, joten osa kosketuspisteista
on kumppaneiden hallinnassa. Yritys pystyy kuitenkin vaikuttamaan niihin toimintojen
yhteensovittamiseksi. Haastateltavat myods tunnistivat ulkoisia riippumattomia

tietolahteita sellaisiksi kosketuspisteiksi, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan.

Case-yritys pyrkii sujuvoittamaan ja eheyttdmadan asiakaspolkua kehittamalla ja
optimoimalla eri kanavien kosketuspisteitd jatkuvasti. Cao ja Li (2015) nostavatkin esille,
ettd kanavien valistd integraatiota seka kosketuspisteiden vuorovaikutusta pidetaan
oleellisina saumattomaan asiakaskokemukseen vaikuttavina tekijoina. Haastateltavat

kertoivat, ettd yritys pystyy hallitsemaan tdydellisesti omia kosketuspisteitdan mutta
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tekeminen ja sisalto saattavat pirstoutua esimerkiksi sen takia, miten kanavavastuut on

organisoitu.

“Riippuu todella paljon, ettd miten se tiimi on organisoitunut. Jos tiimi on
organisoitunut niin, ettd eri henkilét vastaavat eri kanavista, ettd joku vastaa
sivuston sisdllostd, joku vastaa yksittdisesté hakukonesiséllostd tai nékyvyydesti
ja joku vastaa somesta, niin olen huomannut, ettd se pirstaloituu se tekeminen. —
— se ajatus siitd, ettd asiakas saisi samaa viestié ja samanluonteista siséltod, oli
hén sitten somessa tai hakukonepuolella tai verkkosivustolla, niin se ei ole

optimaalisella tasolla.” (H5)

Haastateltavat  korostivatkin, ettd tdrkeintda jatkuvassa monikanavaisuuden
kehittamisessa on se, etta koko organisaatiolla olisi yhteinen kasitys kanavien tavoitteista
ja viestinnan sisdllon samankaltaisuudesta. Oleellista on myds huomioida
mahdollisimman laajasti kaikki erilaiset asiakkaat ja heiddn tarpeensa. Oh ja muut (2012)
korostavat, etta yrityksen on ymmarrettdava kanavien valisen vuorovaikutuksen merkitys
ja osattava hyodyntda teknologiaa asiakkaiden liikkeiden tukemiseen digitaalisessa
ymparistéssa. Kanavien valistd integraatiota seka kosketuspisteiden vuorovaikutusta
pidetaan oleellisena omnikanavaisuuteen ja saumattomaan asiakaskokemukseen
vaikuttavana tekijana (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef, 2016). Haastateltavat nostivat
esille myos sen, ettd asiakaspolkujen tulee toimia sujuvasti sekd mobiilissa etta

verkkoselaimella, olipa paatelaite mika tahansa.

”Térkeintd on vaan se, ettd olisi koko organisaatiolla yhteinen kdsitys siitd, ettd

missé kanavassa suositellaan tekevdn mitékin.” (H2)

“Pyritdédn huomioimaan se, ettd kun tehdddn joku viesti, niin mietitéiéin se heti yli
kaikkien kanavien, niin ettd se viesti on yhtendinen ja eri kanavavastaavat ovat

mukana siind toiminnassa niin, ettd kukin ei tee vaan jotain jossain omassa
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kanavassa, jottei viesti muuttuu matkalla. Eli pyritéiéin alusta asti huomioimaan se

monikanavainen viestintd.” (H3)

Data-analytiikka

Haastateltavat kertoivat, ettd verkkoanalytiikka on tdrkeda dataldahde asiakaspolkujen
tarkastelussa ja siind, etta asiakaspolusta voidaan tehda asiakkaalle mahdollisimman
ehead. Verkkoanalytiikan avulla pystytaan seuraamaan asiakkaiden liikkeita digitaalisessa
ymparistéssa ja tunnistamaan ne ongelmakohdat, joissa asiakkaat syysta tai toisesta
jattavat polun kesken eivatka siirry seuraavaan vaiheeseen. Syyn selvittdminen ei usein
onnistu pelkastaan verkkoanalytiikan avulla, vaan sen rinnalle tarvitaan laadullista
ymmarrysta. Laadullista ymmarrysta voidaan saada analysoimalla asiakaspalautteita ja
asiakasdataa seka tekemalla asiakashaastatteluita ja kdytettavyystesteja. Taman lisdksi
tarvitaan sivustokohtaista tutkimusta, jotta pystytdaan tekemaan paatelmia siitd, onko
esimerkiksi sivuston sisdllossa epaselvyytta tai eikd jokin sivuston kohta toimi tietylla

selaimella.

”Verkkoanalytiikan avulla me seurataan sitd kaikkea, mitd asiakkaat tekevdit
meiddn sivuillamme. Ja tunnistetaan asioita, pullonkauloja ja kohtia, joista asiakas

tippuu pois kyydistd.” (H4)

“Verkkodataa voi tdydentdd niilld asiakaspalautteilla, asiakashaastatteluilla,
kdytettdvyystesteillé. Ne taas antavat semmoista numeroiden lisdksi laadullista
ymmdrrystd, ettd mikd voisi olla ndiden numeroiden tavallaan se syy, mistd se voisi

johtua, ettd asiakkaat toimivat niin kuin toimivat sivustolla.” (H2)

Mahdollisen kehitystoimen jalkeen seurataan verkkoanalytiikan avulla jatkuvan
mittauksen kautta, onko toimenpide parantanut asiakkaan ohjautumista yrityksen
haluamaan suuntaan eli esimerkiksi onko ostokonversio kasvanut. Vaikka konversion
kasvu voidaan tunnistaa analytiikan avulla, se ei kuitenkaan kerro asiakaskokemuksesta.

Asiakaskokemus selvida asiakkailta saatujen tietojen kautta.
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”Kun kehitysaskel on tehty tai ab-testi on kédynnissd, niin sitten se analytiikka kertoo,
onko se meiddn toimenpiteemme parantunut asiakaspolkua. Ohjautuuko asiakas
sen kautta sinne, minne me haluamme. Jokainen viikko ideaalitilanteessa alkaa
verkkoanalytiikan katsauksella, eli ymmdirretéién kanavat, mistd liikenne tulee,
kuinka paljon ostoja tulee, mitkd ovat laskut ja mitkd ovat nousut. Se on niin

kokonaisvaltaisesti mukana kehitystydssd, kaikki tehdddn oikeasti datan pohjalta.

(H5)

4.3 Dataldhtéinen johtaminen

Tassa luvussa vastataan kolmanteen tutkimuskysymykseen: Miké on dataléhtéisyyden

merkitys digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa?

Dataldhtoisellda  johtamisella tarkoitetaan tietojen tarkastelua, tallentamista,
sdilyttamista ja jarjestamistd siten, ettd ne vastaavat yrityksen liiketoiminnallisiin
tarpeisiin. Johtaminen ja péaatoksenteko perustuvat olemassa olevaan dataan, ja
yrityksen toimintaa kehitetddn analysoimalla kerdttyd dataa. (Wilson, 2019.)
Haastateltavat kertoivat, ettd datalahtoinen digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen
ndyttaytyy digitaalisen myynnin ja asioinnin tiimissa siten, ettd operatiivista toimintaa
ohjaa data ja paatokset perustellaan datalla. Dataa analysoidaan paatoksenteon tueksi.
Myds asiakaskokemuksen kehitystoimenpiteet perustuvat dataan. Kun kehitystoimien
mahdolliset vaikutukset esitetdan taloudellisesta nakdkulmasta, on helpompi saada ne
toteutetuksi yrityksessa. Tarkedksi huomioksi haastatteluissa nostettiin se, etta
asiakaskokemuksen pitdisi nakya kaikkien niiden toimintojen tavoitteissa, jotka
vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen tavoitteiden tulisi myods olla
samansuuntaisia, jottei lopputuloksesta tulisi hajanainen. Myoskadan asiakaskokemuksen

johtamisen ei pitdisi olla vain yhden henkilon vastuulla.
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”"Me toimitaan dataohjautuvasti eli perustetaan pddtékset siihen, mité data meille

kertoo.” (H4)

”Silloin kun puhutaan johtamisesta, niin se pitdisi ndkyd tavoitteissa. Ja sitten jos
halutaan johtaa jotain kokonaisuutena, vaikka asiakaskokemusta, niin se pitdisi
ndkyd tavoitteissa kaikilla, jotka siihen vaikuttaa, ja vield samaan suuntaan, ettei

lopputulos olisi pirstaleinen.” (H2)

Haastateltavat kertoivat, ettd digitaalisen myynnin ja asioinnin tiimissa dataa
hyodynnetaan paljon juuri paatdoksenteon tukena. Heidan mielestdaan datalahtoisyydella
on suuri merkitys, koska data on digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen perusta.
Datan hyodynnettavyyden tasossa nahtiin eroja yrityksen eri tiimien ja liiketoimintojen
valilla. Yrityksella on valtava maara erilaista dataa, ja haastateltavien mukaan sita
pystytddan hyodyntamaan kohtuullisen hyvin. Tastd huolimatta suurin osa
haastateltavista kertoi, ettd on paljon kehitettdavaa, jotta datasta saataisiin kaikki irti ja

sitd voitaisiin hyodyntaa tehokkaammin ja kokonaisvaltaisemmin.

” ——meillé on paljon dataa ja sité kédytetddn paljon. Toki aina voi parantaa ja aina

voi tehdd paremmin, mutta sanoisin, etté ollaan ihan hyvdlld tasolla.” (H3)

“Dataahan meilldhdn on ihan valtavasti, ja me pystymme siitd ihan ok osuutta
hyéddyntémddn. Mutta sitten suuressa kuvassa on valtavasti kehitettdvdéid siind,
ettd me pystymme oikeasti hyédyntdd sitd dataa tehokkaasti ja

kokonaisvaltaisesti. — — Kuinka yleistd kdytto on, niin tdmd riippuu ihan tiimistd.

(H4)

Datan kerddaminen
Erilaisten mittareiden ja data-analytiikkatyokalujen avulla asiakkaista voidaan kerata
dataa digitaalisessa ymparistéssa. Datan avulla yritykset saavat tietoa

asiakaskokemuksen tilasta. Sen perusteella ne voivat kehittda asiakkaille digitaalisessa
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kanavassa syntyvaa kokemusta seka seurata ja johtaa digitaalisen asiakaskokemuksen
kokonaisuutta. (Mondragon ja muut, 2019.) Haastateltavat kertoivat, ettd asiakkaista
kerataan mahdollisimman paljon tietoa sen puitteissa, mita lainsdddannon mukaan saa
tehdd ja mihin asiakkaat ovat antaneet luvan. Dataa keratdan, jotta yritys pystyisi
tarjoamaan asiakkailleen relevanttia sisaltoa, tuotteita ja palveluita sekd tuottamaan
mahdollisimman hyvan asiakaskokemuksen palvelemalla asiakkaita parhaalla

mahdollisella tavalla.

Haastateltavat nakivat datan jakautuvan padosin online- ja offline-dataan. Online-datalla
viitataan dataan, jota kerdtdadn asiakkaan liikkeista verkossa tai mobiilissa. Sen
perusteella pyritddan ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista vyrityksen sivustoilla.
Offline-data taas tarkoittaa asiakkuuteen liittyvaa dataa, joka tallentuu yrityksen
jarjestelmiin. Taman lisaksi dataa kerataan asiakashaastatteluiden ja erilaisten
asiakastutkimuksien kautta. Erds haastateltava korosti, ettd yrityksen oman datan
perusteella voidaan tehda luotettavia johtopdatoksia mutta joskus on myds hyodyllista
katsoa esimerkiksi toimialakohtaista dataa ja tehda vertailua olemassa olevaan

tutkimusaineistoon toimialasta tai asiakaskokemuksen osalta.

” ——omaakin dataa on saatavilla valtavia mddrid ja sité on volyymimielessé niin
paljon. Sen perusteella voidaan tehdéd hyvinkin vedenpitéiivid pddtelmid myés
omasta datasta, mutta usein on tilanteita, missd on hyodyllistd katsoa esimerkiksi

toimialakohtaista dataa.” (H1)

”Karkeasti data jakautuu online- ja offline-dataan. Offline-data on kaikki se data,
mitd tallentuu meidédn jdrjestelmiimme asiakkaan asiakkuudesta. Online on se

kaikki, mitd se asiakas touhuaa meiddn palvelussamme.” (H4)

Asiakaskokemuksen johtaminen mittaamisen avulla
Asiakaskokemuksen dataldhtoisessa johtamisessa on keskeistd kyetd mittaamaan

tehtyjen toimenpiteiden kannattavuutta ja vaikutuksia. Asiakaskokemuksen
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mittaaminen on kriittisen tarkeaa, koska juuri sen avulla yritykset pyrkivat kehittamaan
lilketoimintaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Toimiva keino mitata
asiakaskokemusta on mitata asiakkaiden tuntemuksia joko kaikissa kosketuspisteissa tai
tietyssa kontaktipisteessd, jossa asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa.
Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata numeerisesti eri arviointiasteikkoja hyddyntaen tai
analysoida sanallisella palautteella. (Lemon & Verhoef, 2016; Loytana & Korkiakoski,

2014; Frow & Payne, 2007.)

Haastatteluissa korostui se, miten tarkeda asiakaskokemuksen mittaaminen on
lilketoiminnallisesta nakdkulmasta. Kehityksen nakyvaksi tekeminen antaa tietoa siita,
onko asiakaskokemusta kehitetty oikeaan suuntaan. Mittaamisesta saatu data on
lahtokohta asiakaskokemuksen johtamisen toimenpiteille. Asiakaskokemuksen
mittaaminen ei kuitenkaan ole aina helppoa, ja johtopaatéksien tekeminen tulosten
perusteella saattaa olla haastavaa. Mittaamisen avulla tiimi saa silti tietoa
toimenpiteiden vaikutuksista ja asiakaskokemuksen tilasta. Asiakaskokemuksen
mittaamisen keinoja ovat NPS-tyytyvdisyyskyselyt, asiakaspalautteet ja -haastattelut
sekd spontaanit asiakaspalautteet. Asiakkaalta voidaan kysyd tyytyvadisyytta tai
palautetta esimerkiksi digitaalisen palvelun eri vaiheista tai jopa verkkosivuston
yksittaisista sivuista. Erds haastateltava nosti esille, ettd on tarkeda, ettei yritys koko ajan

ja joka hetki kysele palautetta, jottei asiakas turhaudu.

Digitaalisessa ymparistossa asiakaskokemuksen mittaamisen oleellisiksi tyokaluiksi
mainittiin  verkkoanalytiikan mittarit, jotka antavat tietoa digitaalisen asioinnin
sujuvuudesta ja asiakkaiden kadyttaytymisesta sivustolla. Useat haastateltavat kertoivat,
ettd he tarvitsevat verkkoanalytiikan tyokaluja jokapaivdisen tyotekonsa tukena.
Verkkoanalytiikka tai NPS-tulokset eivat kuitenkaan anna tyhjentdavaa vastausta
asiakaskokemuksesta, vaan niiden rinnalle tarvitaan laadullisten asiakaspalautteiden

analysoimista.
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"Yleisellé tasolla seurataan NPS-tuloksia, mikd on kaikista yksinkertaisin tapa
mitata asiakkaan tyytyvdisyyttd. — — jos me halutaan pureutua tietylle
asiakaspolulle, kenties tiettyyn ongelmaan, niin silloinhan NPS ei kerro meille
muuta kuin tdllé polulla on joku ongelma. Sitten tdytyy sukeltaa
asiakaspalautteisiin tietoa analysoimaan. — — Mikd ndkyy eniten omassa
pdivittdisessd tyossd on ihan verkkoanalytiikka, eli mitenkd asiakkaat liikkuvat
meiddn sivuillamme, mitd ne tekevdit, missd kohdin ne tippuvat pois polulta, jos
ne tippuvat — — tdlld lailla me saadaan kattavampi késitys siitd, missé meilld on

kehitettdvdd ja mitkd asiat meilld toimii hyvin.” (H4)

Haastatteluissa nousi esille hieman kritiikkia NPS-mittausmenetelmaa kohtaan, vaikka
NPS-mittaria pidettiin sen vertailtavuuden ansiosta hyvana ja yksinkertaisena ylatason
mittarina. Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd NPS-tulokset ovat kuitenkin
tulkinnanvaraisia, koska asiakkaan vastaus on saattanut liittyd johonkin toiseen yrityksen
ja asiakkaan kohtaamistilanteeseen kuin siihen, jota kyselyssa on alun perin tarkoitettu.
Myos kysymysasettelu saattaa vaikuttaa asiakkaan vastaukseen. Lisdksi NPS-tuloksen
lukuarvo antaa vain yleiskuvan tilanteesta eika suoria vastauksia. Useat haastateltavat
my0s kertoivat, ettd heidan mielestddan mittaaminen on haastavaa, koska yhtenevaiset

mittaamisen tavat puuttuvat.

“Meillé ei ehkd kaikilta osin vilttdmdttd ole yhtenevdisid keinoja, joilla voidaan
tehdd asiakaskokemuksen mittausta, oikeastaan tietyt kyselytutkimukset ja NPS-
mittaus on muutamia esimerkkejd menetelmistd, joita kdytetddn, mutta on

semmoisia, jotka ei ole organisaatiossa yhdenmukaisesti hyédynnettyjd.” (H1)

Dataldhtoisen johtamisen haasteet

Haastatteluissa haasteina mainittiin datan laatu ja se, ettd dataldhteitd on monia, kuten
jarjestelmidkin. Tietoa pitda hakea monista paikoista, ja osittain tieto on pirstaloitunut
ajan saatossa eri jarjestelmiin, jotka eivat tdysin kommunikoi keskendan. Taman

ongelmakohdan ratkaisemiseksi yrityksessa tehddan data- ja jarjestelmakehitystyota,
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jotta dataa voitaisiin yhdistda ja hyodyntaa tehokkaammin. Tavoitteena on rakentaa
tyokaluja, joilla data voitaisiin tuoda nakyvammaksi ja kayttokelpoisemmaksi niille

henkilGille, jotka tarvitsevat sita tydssaan.

“Dataa on hirvedn paljon, se on ehkd nykyaikana yritysten ongelma. Mutta se, ettd

sité osattaisi hyddyntdd oikealla tavalla, niin se on vdlillé tietenkin haastavaa.” (H1)

“Data on pirstaloituneena, ja vuosien saatossa sitd on kerdtty erilaisiin eri
jérjestelmiin. Ja kun kehitys kehittyy, niin ne kaikki jéirjestelmdt ei kommunikoi
keskenddn. Niin toi on ihan sellainen keskeinen datakehityksen ydinongelma,
minkd parissa kokoajan tydskennellddn ja mitd yritetéddn kehittdd. — — Meilld pitdd
olla sellaiset tydkalut, joilla data tuodaan ndkyvdéksi ja kéyttokelposeksi kaikille

ihmisille, jotka tekeviit téitd ja jotka tarvitsevat sité tyossddn.” (H4)

Datan hyédyntaminen

Haastateltavat kertoivat, etta kaikki olemassa oleva data on hyddyllistd. Datan
hyodyllisyys riippuu kayttotarkoituksesta ja siitd tehtavastd, jota ollaan suorittamassa.
Haastatteluissa korostui se, ettda maarallisen datan rinnalle tarvitaan kuitenkin laadullista
dataa, jotta asiakaskokemusta voitaisiin  ymmartaa kokonaisvaltaisesti. Myos
mittaamisesta saatu data koettiin hyodylliseksi, koska sen avulla saadaan selville, ovatko

operatiiviset toiminnot menossa kohti tavoitteita.

”Datan hyédyllisyys riippuu siitéd sen kdyttdtarkoituksesta. —— hyédyllisté voisi olla
myds data, joka jollain tapaa kertoo, olemmeko me menossa kohti tavoitetta. — —

Laadullinen data auttaa selvittdmddn juurisyitd taustalla.” (H2)

Datan kaytosta digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa koettiin olevan suurta etua.
Kun paatokset voidaan pohjata dataan, on mahdollista nopeuttaa prosesseja ja eika
tarvitse arvailla. Haastateltavat kokivat, ettd dataan pohjautuvat paatékset ovat

luotettavia. Kun dataa hyodynnetadan digitaalisen asiakaspolun kehittamisessd, voidaan
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tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat nopeasti ja tehda tarvittavat toimenpiteet
asiakaspolun optimoimiseksi. Datan avulla voidaan myodskin ymmartaa asiakkaita ja

asiakaskokemusta kokonaisvaltaisemmin.

“Ei tarvitse tehdd pddtéksié mutun pohjalta tai fiiliksen pohjalta. Ettei mene aikaa
arvailuun, vaan sillé tavalla saadaan nopeutettua prosessia.” (H3)

” — — ymmdirretddn asiakasta paremmin. Jos meillé on vaan verkkoanalytiikka
mutta meillé ei ole sitd asiakkailta saatua tietoa, niin me voidaan ldhted vddréddn

suuntaan, eli se etu siitd datan kdytéstd on.” (H5)

“Ongelmatilanteiden huomaaminen, jatkuva optimointi, just tédmmdinen

jatkuvien tietoisten pddtdsten mahdollisuus. Pois siitd mutusta.” (H2)

Datan analysoiminen paatoksenteon tukena

Dataa on osattava hyodyntdd ja analysoida oikealla tavalla, jotta se toisi lisdarvoa
paatoksentekoon (Buyya ja muut, 2016). Haastateltavat kertoivat, ettd datan
analysoiminen vaatii erilaista osaamista ja ymmarrysta omasta liiketoiminnasta riippuen
siitd, minkalainen data on tarkastelun kohteena. On osattava hyodyntda erilaisia
tyokaluja ja myos yhdistda dataa erilaista lahteistd, jotta voidaan saavuttaa syvempi
ymmarrys. Yleensd datan analysoimiseen tarvitaan analyytikkoja, jotka luovat datan
keruun ja muokkaavat datan kaytettdavaan muotoon. Analyytikot hyddyntavat erilaisia
analytiikkatyOkaluja. Lisdksi he tekevat paljon raportointia ja mallintavat datan
visuaaliseen muotoon, jotta data olisi helpommin hahmotettavissa. Dataan perustuvien
johtopaatoksien ja datan ymmarryksen tulkinta riippuu siitd, kuka dataa tulkitsee. Taman
vuoksi tarvitaan yhteistyotd ja erilaisia osaajia tulkitsemaan dataa luotettavien

johtopaatoksien tekemiseksi.

“Mitd me datasta ymmdrretddn, niin se riippuu ihan siitd, ettd kuka sité dataa

tulkitsee. Ja siihen me tarvitaan osaavat analyytikot, jotka sitten tukevat
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liiketoimintaa ja tiimid siind, ettd mitd me tiedetddn tiedon pohjalta ja mitd
johtopddtoksid siitd voidaan tehdd. — — Osaamisvaatimus on sen osalta, ettd
meillé on eri alueiden osaavia ihmisid, jotka osaavat kdsitelld dataa ja tehdd sen
pohjalta pddtdksid ja pukea sanoiksi, mité me datan kautta voidaan ymmdrtéd.”

(H1)

"Yleensd vaatii analyytikkoja, jotka sitten luovat sen datankeruun ja pystyy
muokkaamaan sen datan kdytettdvédédn muotoon ja analysoimaan siitd vield
sellaista tietoa, ettd joku siitd ymmdirtéd, niin se on ehkd se térkein
minimivaatimus. — — Analyytikot tekevdit raportointia ja datavisualisointeja ja
muuta, jotka sitten auttavat sen datan hahmottamisessa, ja sitten myods

analyytikot muokkaavat dataa sellaiseen helposti ymmdrrettdvddn muotoon.

(H3)

Haastatteluissa kadvi ilmi, ettd osa haastateltavista koki datan analysoimisen
haasteelliseksi. Osa haastateltavista huomasi tarvitsevansa lisdd osaamista ja
ymmarrysta datan lainalaisuuksista ja yrityksen asiakaskantajarjestelmista seka

tietovarastoista.

“Kaipaisin enemmdén osaamista meiddn oman asiakaskannan jérjestelmien ja
tietovarastojen ja osalta, jotta osaisin kysyd, mitd kaikkea mind voin kysyd datalta
tai data-analyytikoilta. Pitdisi ensiksi olla jonkun tasoinen ymmdirrys itselld, ettd

voi sitten kysyd ammattilaiselta, voitko selvittéd nditd asioita esimerkiksi.” (H2)

Dataldhtoisen johtamisen implementointi

Haastateltavat toivoivat, ettd dataldhtéinen johtaminen implementoitaisiin koko
yritykseen. Dataan perustuvan johtamisen merkityksen arveltiin  kasvavan
tulevaisuudessa, koska datan maara kasvaa ja erilaiset analytiikkatyokalut tehostuvat.
Erds haastateltava korosti, ettd asiakkaat odottavat asiakaskokemukselta yha enemman,

joten heille tulee jatkossakin pyrkia tarjoamaan personoitua ja mahdollisimman hyvaa
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palvelukokemusta jokaisessa vaiheessa asiakaspolkua. Tama vaatii yritykseltd entista
kokonaisvaltaisempaa datan hallintaa, jotta data olisi oikea- ja reaaliaikaista digitaalisen

asiakaskokemuksen muodostumiseksi.

Haastateltavat kertoivat, ettd dataldhtoisen johtamisen implementoiminen vaatii
tiimitasolla datan avaamista analyytikkojen toimesta ja datakiinnostuneisuuden
lisdamista organisaatiossa. Haastatteluissa nousi useaan kertaan esille, etta digitaalisen
asioinnin ja myynnin tiimin toimintatapa on datalaht6inen. Haastateltavat kokivat sen
tuovan etuja operatiiviseen toimintaan, sekd myynnin kasvattamiseen etta
asiakaskokemuksen parantamiseen. Toiminnan lapindkyvyyden seka tiedon ja tuloksien

jakamisen koettiin olevan keinoja edistaa datalahtdisen johtamisen toimintakulttuuria.

“Uskon, ettd mikd vaikuttaa ainakin positiivisesti tuohon yleiseen asenteeseen ja
tekemisen kulttuuriin on se, etté me, jotka toimitaan dataohjautuvasti, niin me
ollaan mahdollisen Iédpinékyvid siind, mitd me tehdddn. Viestitéidn sidosryhmille
siitdi, ettd mitd me tehdddin, miten me tehdddn ja minkdlaisia tuloksia me on saatu

ja millaisia oppeja, ja yritetddn sitd kautta innostaa siihen hommaan mukaan.”

(H4)

“Jos jokaista puraisisi se dataldihtéisen tekemisen kdrpdnen yhtd kovasti kuin
digitaalisen asioinnin ja myynnin tiimid, niin se olisi minun mielessd ideaalitilanne.
Se edellyttdad sitd, ettd se data ja sen datan Idpikdyminen ja analysointi on ldsnd

siind tiimin arjessa.” (H5)
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa kasitelldaan tutkielman keskeisimpia johtopaatoksia suhteessa
tutkimuskysymyksiin. Lisaksi luvussa arvioidaan tutkielmaa ja sen rajoituksia seka

esitetdan liikkeenjohdolliset suositukset ja ehdotukset jatkotutkimuksista.

5.1 Tutkimuskysymysten tarkastelu

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdaa, miten digitaalista asiakaskokemusta johdetaan
dataldhtoisesti. Tahan vastataan kolmen tutkimuskysymyksen kautta. Ensimmainen
tutkimuskysymys oli: Mitkd ovat tédrkeimmdt digitaalisen asiakaskokemuksen

muodostumisen tekijéit?

Digitaalinen asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen tulkinta
vuorovaikutustilanteista yrityksen kanssa. Se on kaikkien niiden tuntemusten summa,
joita kuluttaja kokee kohdatessaan yrityksen tai sen tarjoaman tuotteen tai palvelun
digitaalisessa ymparistossa. Digitaalinen asiakaskokemus rakentuu holistisen
asiakaskokemuksen tavoin palveluprosessin eri vaiheiden kautta. (Filenius, 2015; Klaus,
2013.) Myos aineiston perusteella voidaan todeta, etta digitaalinen asiakaskokemus
muodostuu monen eri tekijan summana. Se muodostuu kaikissa rajapinnoissa tai
kosketuspinnoissa, joissa asiakas on yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Haastateltavat
nakivat digitaalisen asiakaskokemuksen rakentuvan digitaalisen asiakaspolun

palveluprosessin eri vaiheiden kautta.

Haastateltavien mukaan kaikki kohtaamiset kanavasta riippumatta muodostavat
asiakkaalle mielikuvaa yrityksesta ja sita kautta myos digitaalista asiakaskokemusta.
Mielikuva rakentuu myoOs niissa kanavissa, jotka eivat ole digitaalisia. Tarkeimmiksi
digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen tekijoiksi nousivat saavutettavuus,
monikanavaisuus sekd verkkosivujen toimivuus, joka pitda sisallaan kadytettavyyden,

sujuvuuden ja helppouden. Jiang ja muut (2013) korostavatkin, ettd verkossa ostamisen
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sujuvuus ja sivuston mukautuminen asiakastarpeisiin korreloivat asiakkaan mydnteiseen
ostokayttaytymiseen. Mita sujuvammaksi asiakas kokee palvelun Ioytamisen, ostamisen
ja ostamisen jalkeisen vaiheen, sitd suurempi todennakdisyys on, ettd asiakas ostaa
uudelleen vyrityksen tuotteita ja myds suosittelee yritysta muille. Haastateltavat
korostivat saavutettavuutta tarkedna tekijand. Myos lJiang ja muut (2013) pitavat
verkkosivujen saavutettavuutta yhtena tarkeimmista tekijoista asiakaskokemuksen
rakentumisen kannalta. Ensisijaisesti case-yrityksen tuleekin huolehtia siitd, etta
asiakkaat loytavat heidan verkkosivuillensa helposti ja vaivattomasti. Bleierin ja muiden
(2019) mukaan toimivaksi rakennettu verkkosivukokonaisuus on tarkea osa digitaalista

asiakaskokemusta, ja sujuvan sivuston avulla vierailijoista saadaan helposti ostajia.

Haastateltavat pitivat digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen tekijoiden
lahtokohtana asiakkaan kokemaa arvoa. Klaus (2013) korostaa, ettd digitaalinen
asiakaskokemus on asiakkaan oma tulkinta yrityksen kanssa kdytavasta
vuorovaikutuksesta ja siitda syntyneestda arvolupauksen toteutumisesta. Aineiston
perusteella asiakasarvoa pyritdaan case-yrityksessa luomaan monin eri tavoin. Asiakas on
kuitenkin se, joka lopulta maarittaa tuotteen tai palvelun kaytosta saamansa arvon.

Yrityksen arvon luomista ohjaavat yrityksen brandi ja arvolupaukset.

Aineistossa korostuu asiakkaan rooli arvon maarittajana. Case-yritys pyrkii monin keinoin
luomaan arvoa, mutta arvo maaraytyy asiakkaalle hanen kdyttdessdaan tuotetta tai
palvelua. Tama ajattelutapa viittaa Vargon ja muiden (2008) palvelukeskeiseen logiikkaan,
jossa asiakkaalla on aktiivinen rooli arvon maarittajana. Yritys ei voi itsessadn toimittaa
arvoa vaan ainoastaan arvoehdotuksia. Asiakas itse omassa arvonluontiprosessissaan
maarittda palvelua tai tuotetta kayttdessdan, toteutuuko yrityksen arvolupaus
kdytdnnossa. Palvelukeskeinen ajattelu siis pohjautuu arvoon kadytettdessa.
Haastatteluissa kerrottiin my0s, ettd case-yrityksessa esimerkiksi ostopolkuja kehitetdan
osaksi myos pyytamalla asiakaspalautetta, tekemalld haastatteluja ja suorittamalla
testeja jo tuotekehityksen aikana. Silloin asiakkaalla voidaan ndahda palvelua kehittavan

toimijan rooli ja arvoa syntyy molemmille osapuolille. Nain yritys ja asiakas osallistuvat
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yhdessa palvelun tuottamiseen tavalla, jota kutsutaan arvon yhteisluomiseksi (Vargo &

Luch, 2004).

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisessa asiakastiedolla on keskeinen merkitys
(Hdmaldinen ja muut, 2016). Tama havainto nousi esille myds aineistosta. Case-
yrityksessa kaikki asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyvat toimenpiteet pyritdan
tunnistamaan ensiksi datasta. Haastateltavien mukaan toimenpiteiden vaikutusten tulee
olla mitattavissa, jotta saadaan tietoa siitd, kehittyyko asiakaskokemus haluttuun
suuntaan. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen riippuu siitd, mita
asiakaspolkua tai osa-aluetta halutaan kehittdd, mista tuotteesta on kyse ja mika on
kohderyhma. Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittdminen voidaan kiteyttdd neljadn osa-alueeseen: personoituun palveluun,
kayttajaystavallisyyteen ja reaaliaikaan seka teknologiseen ymparistéon, johon kolme
ensin mainittua rakentuvat. Aineistossa korostui kayttajaystavallisyyden kehittaminen eli
se, ettda case-yrityksessd  panostetaan  kadyttoliittyman  tai  verkkosivun
helppokayttdisyyteen. Haastateltavat mainitsivat myds personoidun palvelun ja
reaaliaikaisuuden, mutta ne eivat korostuneet niin voimakkaasti  kuin

kayttajaystavallisyyden kehittaminen.

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdaminen alkaa vyleensd asiakaspolun ja
kontaktipisteiden madrittelemisella. Ei tule kuitenkaan unohtaa monikanavaisen
viestinndn tutkimista ja brandin ohjeistuksia. Wangin (2015) mukaan digitaalisen
asiakaskokemuksen kehittaminen tulisikin aina aloittaa maarittelemalld asiakaspolku ja

sen varrella olevat kontaktipisteet.

Asiakaskokemuksen strategia pitda maaritelld konkreettisesti, se ei saa olla vain yleisella
tasolla olevaa puhetta asiakaskokemuksen parantamisesta. Koko organisaation tulisi
perehtyd asiakaskokemuksen strategiaan, koska toimenpiteiden tulisi olla
operationalisoitavissa. Asiakaskokemuksen johtaminen ei ole ainoastaan viestinnallinen

tehtdvad, vaan se sisdltda toimintaa, resursseja ja prosesseja ohjaavia johtamistapoja.
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(Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Aineiston perusteella case-yrityksessad digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamisen strategia johdetaan vyrityksen strategiasta kullekin
liiketoiminta-alueelle sopivaksi. Vaikka erillista digitaalisen asiakaskokemuksen
johtamisen strategiaa ei olekaan maaritelty, yritys painottaa digitaalisessa ymparistdssa
tapahtuvan asioinnin sujuvoittamista, asiakasarvon luomista ja arvolupauksia. Vaikka
asiakaskokemuksen strategia ohjaa operatiivista toimintaa ja silla on iso merkitys
paivittdisessa operatiivisessa toiminnassa, haastateltavat kokivat sen hieman kaukaisena
ja epdselvana paivittdisessa tyossa, koska organisaatio on suuri ja strategia nayttaytyy eri

lilketoimintojen operatiivisessa toiminnassa eri lailla.

Toinen tutkielman tutkimuskysymys oli: Miten data-analytiikalla vaikutetaan

digitaalisen asiakaspolun eheyteen?

Lemon ja Verhoef (2016) jakavat asiakaspolun kosketuspisteet kolmeen eri vaiheeseen
palveluprosessin etenemisen mukaisesti. Nama kolme eri vaihetta ovat ostoa edeltavat
toimet, ostaminen ja ostamisen jalkeiset toimet. Myos haastateltavat nakivat digitaalisen
asiakaspolun rakentuvan ndiden kolmen kriittisen vaiheen kautta, jotka muodostavat
digitaalista asiakaskokemusta. Vaiheisiin kuuluu useita sisallaan erillisia kontaktipisteita,
mutta haastateltavat pitivat ndita kolme vaihetta digitaalisen asiakaspolun paarunkona.
Asiakaspolun vaiheet riippuvat siitd, mita tiettyd asiakaspolkua tarkastellaan, mista

tuotteesta on kyse ja mika asiointitapa tai kanava on kyseessa.

Ennen varsinaisen ostamisen vaihetta case-yrityksessa selvitetdan tutkimalla dataa ja
hyodyntamalla verkkoanalytiikkaa, mistd kanavista asiakkaat saapuvat vyrityksen
verkkosivulle. Ostamista edeltdvdan vaiheeseen kuuluvat tietoisuuden tuottaminen,
mielenkiinnon herattaminen ja saatavuuden aspekti. Niihin pyritddan case-yrityksessa
muun muassa dataohjatun mainonnan ja hakukoneoptimoinnin avulla. Myo6s dataan
perustuva kohdennettu sisdllontuottaminen eri kanavissa on tdrkedd. Naiden
toimintojen pohjalla vaikuttaa asiakastarpeiden tunnistaminen. Tarkoituksena on saada

ohjattua asiakas sujuvasti yrityksen sivulle ostamaan tuote tai palvelu. Ensimmaisessa
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vaiheessa on kriittistd saada asiakas kiinnostumaan yrityksestd sekd sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista, jotta asiakas siirtyisi seuraavaan vaiheeseen. Lemonin ja
Verhoefin (2016) mukaan ostamista edeltdvassa vaiheessa yhdistyvat kaikki asiakkaan
kokemukset. Siksi asiakkaan mielikuva yrityksesta ja sita kautta myos branditekijat ovat

osa kyseista vaihetta.

Itse ostaminen on haastateltavien mielesta tarkea vaihe sekd myynnin etta asiakkaan
tarpeen tyydyttamisen nakokulmasta. Ostamisesta pitaa tehda asiakkaalle helppoa ja
sivuston kaytettavyyden seka ilmapiirin pitaa tukea sita, koska se, miten ostaminen sujuu,
vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen. Verkkoanalytiikan avulla case-
yrityksessa pystytaan tunnistamaan, miten asiakkaat liikkuvat sivustolla. Sen perusteella
voidaan tehda tarvittavia muutoksia, jotta ostaminen olisi asiakkaalle vaivatonta. Myos
asiakaspalautteista saadaan tietoa sivuston toimivuudesta. Jotta asiakas todella ostaisi
tuotteen tai palvelun, case-yrityksessa on pyritty lyhentdamadan asiakkaan
harkintavaihetta sisallontuottamisen keinoin, helpottamalla erilaisten lomakkeiden
tayttoa automaation avulla ja herattelemalld asiakasta uudestaan aikaisemman
sivuhistorian perusteella. Lisaksi yrityksessd hyodynnetdadn sivuhistoriatietoihin
perustuvaa personointia ja kohdennetaan asiakkaille mainontaa seka viestintdaa datan
avulla. Edelmanin ja Singerin (2015) mukaan asiakkaan sitouttaminen voidaan rinnastaa
asiakasuskollisuuteen, jonka syventyessd asiakkaiden harkintavaihe asiakaspolulla

lyhenee.

Ostamisen jalkeiseen vaiheeseen kuuluu ostamisesta kiittdminen, asiakassuhteen hoito
ja asiakkaan neuvominen tuotteen tai palvelun kdytossa. Aineistossa korostuu se, etta
on aarimmaisen tarkeda, miten asiakassuhde hoidetaan ostamisen jalkeen, koska
kyseessa on palveluyhtid. Case-yritykselld onkin kdytossa erilaisia palveluhoitomalleja,
joita hydodynnetadan ostamisen jdlkeen. Lemon ja Verhoef (2016) korostavat, ettd
ostamisen jalkeiseen vaiheeseen kuuluu olennaisesti palveluprosessin koettu laatu. He
pitdvat myos tata vaihetta kriittisend, koska aikaisempien vaiheiden tekijoiden

lopputuloksena asiakas joko luottaa yritykseen tai kokee sen epédluotettavana.
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Datalla ja analytiikalla on merkittavd merkitys asiakaspolun mallintamisessa ja sen
eheydessd. Edelman ja Singer (2015) kertovatkin, ettda asiakasymmarryksen
parantaminen asiakasdataa seka analytiikkaa hyodyntamalla on keino selvittda, miten eri
kosketuspisteet nayttaytyvat asiakkaalle. Case-yritys pystyy verkkoanalytiikan avulla
seuraamaan asiakkaiden liikkeitd digitaalisessa ymparistdssa ja tunnistamaan ne
ongelmakohdat, joissa asiakkaat eivat siirry seuraavaan vaiheeseen tai jattavat polun
kesken. Syyn selvittaminen ei usein onnistu pelkdstadan verkkoanalytiikan avulla. Sen
rinnalle tarvitaan haastateltavien mukaan laadullista ymmarrysta, jota voidaan saada
analysoimalla asiakaspalautteita ja asiakasdataa seka tekemalla asiakashaastatteluita ja
kaytettavyystesteja. Verkkoanalytiikalla seurataan jatkuvan mittauksen kautta, onko

toimenpide parantanut asiakkaan ohjautumista yrityksen haluamaan suuntaan.

Case-yritys pyrkii sujuvoittamaan ja eheyttdmaan asiakaspolkua kehittamalla ja
optimoimalla eri kanavien kosketuspisteita jatkuvasti. Cao ja Li (2015) nostavatkin esille,
ettd kanavien valista integraatiota seka kosketuspisteiden vuorovaikutusta pidetaan
oleellisina asioina saumattoman asiakaskokemuksen kannalta. Case-yrityksessa jatkuva
kanavaoptimointi vaatii paljon yhteisty6ta organisaation tyontekijoiden valilla seka myos
kumppaneiden valilla. Yrityksella on laaja kumppaniverkosto, joten osa kosketuspisteista
on kumppaneiden hallinnassa. Yritys pystyy kuitenkin vaikuttamaan niihin toimintojen
yhteensovittamiseksi. Aineistosta nousi myds ulkoisia riippumattomia tietoldhteita,
kosketuspisteita, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan. Kun monikanavaisuutta kehitetaan
jatkuvasti, on tarkeda, ettd koko organisaatiolla ja kumppaneilla on yhteinen kasitys
kanavien tavoitteista ja viestinnan sisallon samankaltaisuudesta. Asiakkaat odottavat
saumatonta asiakaskokemusta ja sitd, etta kanavat seka kosketuspisteet tukevat toisiaan

asiakaspolulla (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

Taulukossa 3 tuodaan yhteenvetona esille digitaalisen asiakaspolun palveluprosessin
vaiheet. Lisdksi siind avataan palveluprosessissa korostuvat eri tekijat, jotka vaikuttavat

digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen. Taulukossa kerrotaan, mita
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toimenpiteitda mikdkin digitaalisen asiakaspolun vaihe vaatii yritykseltd ja miten data-

analytiikalla voidaan vaikuttaa asiakaspolun eheyteen.

Taulukko 3. Digitaalisen asiakaskokemuksen tekijat palveluprosessin aikana ja keinot hyodyntaa

data-analytiikkaa

asiakaspolun

tutkimustulosten perusteella).

eheyttamiseksi

(mukailtu  tietopohjan ja

Ennen ostoa

Ostamisen aikana

Ostamisen jilkeen

Saavutettavuus
Tietoisuus

Mielenkiinto, kiinnostus
Mielikuva

Aiemmat kokemukset
Luottamus

Palvelukokemus
Asiakkaan odotukset
Palvelun ominaisuudet
e sisallon tuttuus
o  kaytettavyys
e helppous
e vuorovaikutus

Lopputulos

Rahalle saatava vastine
Koettu asiakasarvo
Palveluprosessin laatu
Jalkihoito ja palaute

Toimenpiteet

Asiakastarpeiden
tunnistaminen
Ohjaus kohti ostamista

Branditekijat

Mainonta
Hakukoneoptimointi
Kohdennettu sisallontuotanto

Asiakastarpeen tyydyttaminen
Ostopéaatokseen vaikuttavien
tekijoiden ymmartdminen
Asiakkaan sitouttaminen

Harkintavaiheen lyhentaminen
e personointi
e automaatiot
e sisdlldntuotanto
e vuorovaikutus

Kiittaminen

Asiakassuhteen hoito ja neuvonta
Asiakkuudenhoitomallit
Jalkihoidolliset toimenpiteet

Datan ja data-analytiikan kaytto asiakaspolun eheyttamiseksi

e Asiakasymmarryksen parantaminen
e  Selvitys siitd, miten kosketuspisteet nayttdytyvat asiakkaalle
e  Mistd kanavista asiakkaat saapuvat sivustolle
e Saavutettavuuden parantaminen dataohjatun mainonnan, kohdennetun sisdllontuottamisen

ja hakukoneoptimoinnin avulla
e Tarvittavien muutoksien toteuttaminen asiakaspolulla verkkoanalytiikan ja

asiakaspalautteiden analysoimisen avulla
e  Ostoshistoriaan perustuvasta integroidusta asiakasdatasta on hyotya seka asiakkaalle etta

yritykselle

e Automaatiot nopeuttavat asiakaspolkua ja kehittavat sitd helppokadyttéisemmaksi
e  Monikanavaisuuden hallinta yhteistyona organisaation sisalla sekd kumppaneiden kanssa
e Organisaation yhteinen késitys kanavien tavoitteista ja viestinnan sisallon

samankaltaisuudesta

e Kanavien vilinen integraatio ja kosketuspisteiden vuorovaikutus
o  Kosketuspisteiden kehittdmisen ja asiakaspolun sujuvoittaminen ja eheyttdminen

optimoinnin kautta
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Tutkielman kolmas tutkimuskysymys oli: Miké on dataléhtdisyyden merkitys digitaalisen

asiakaskokemuksen johtamisessa?

Haastattelivat pitivat datalahtoisyytta merkittavana asiana, koska data on digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamisen lahtdkohta. He kokivat sen tuovan etuja operatiiviseen
toimintaan, seka myynnin kasvattamiseen etta asiakaskokemuksen parantamiseen.
Dataldhtdinen digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen nayttaytyy case-yrityksessa
siten, ettd operatiivista toimintaa ohjaa data ja paatokset perustellaan datalla. Datan
avulla voidaan nopeuttaa prosesseja. Kun paatokset voidaan pohjata dataan, ne ovat
luotettavia eikd tarvitse arvailla. Kun dataa hyédynnetdan digitaalisen asiakaspolun
kehittamisessda, voidaan tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat nopeasti ja tehda
tarvittavat toimenpiteet asiakaspolun optimoimiseksi. Datan avulla voidaan myd&skin
ymmartda asiakkaita ja asiakaskokemusta kokonaisvaltaisemmin. Na&in ollen
haastateltavat kokivat datan kdytostd digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa

olevan suurta etua.

Case-yrityksessa dataa keratdaan ja analysoidaan, jotta yritys pystyisi tarjoamaan
asiakkailleen relevanttia sisaltdéa, tuotteita ja palveluita sekd tuottamaan
mahdollisimman hyvan asiakaskokemuksen palvelemalla asiakkaita parhaalla
mahdollisella tavalla. Datan hyodyllisyys riippuu kayttotarkoituksesta ja siita tehtavasta,
jota ollaan suorittamassa. Haastateltavat nakivat datan hyddynnettavyyden tasossa
eroja yrityksen eri tiimien ja liiketoimintojen valilla. Yritykselld on valtava maara erilaista
dataa, ja sitd pystytdan hyodyntdamaan suhteellisen hyvin. Tastda huolimatta on vield
kehitettdvaa, jotta datasta saataisiin kaikki irti ja sita voitaisiin hyodyntaa tehokkaammin

ja kokonaisvaltaisemmin.

Haastateltavien mukaan dataldhtoisessd johtamisessa asiakaskokemuksen tulisi ndkya
tavoitteissa kaikissa toiminnoissa, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tavoitteiden

tulisi olla myds samansuuntaisia, jottei lopputuloksesta tulisi hajanainen.
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Asiakaskokemuksen johtamisen ei pitdisi olla vain yhden henkilén vaan koko tiimin

vastuulla.

Haastatteluissa korostui, ettd mittaaminen on tarkeaa liiketoiminnallisesta nakokulmasta,
koska kehityksen ndkyvdksi tekeminen antaa tietoa siitd, onko asiakaskokemusta
kehitetty oikeaan suuntaan. Mittaamisesta saatu data on perusta asiakaskokemuksen
johtamisen toimenpiteille. Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole aina kuitenkaan ole
helppoa, ja johtopadatoksien tekeminen saatujen tulosten pohjalta saattaa olla haastavaa.
Mittaamisen avulla tiimi saa silti tietoa toimenpiteiden vaikutuksista ja
asiakaskokemuksen tilasta. Haastateltavien = mielestd  oleellisia  tyodkaluja
asiakaskokemuksen mittaamiseen digitaalisessa ymparistdssa ovat verkkoanalytiikan
mittarit, jotka antavat tietoa digitaalisen asioinnin sujuvuudesta ja asiakkaiden
kayttaytymisesta sivustolla. NPS-mittausmenetelmaa kohtaan esitettiin hieman kritiikkia,
vaikka sitd pidettiin vertailtavuutensa ansiosta hyvana ja yksinkertaisena ylatason
mittarina. Verkkoanalytiikka tai NPS-tulokset eivat kuitenkaan anna tyhjentavaa
vastausta asiakaskokemuksesta. Haastateltavien mukaan niidenrinnalle tarvitaan
laadullisten asiakaspalautteiden ja asiakastietojen analysoimista, jotta voidaan

ymmartda asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti.

Dataldhtdisen johtamisen haasteiksi aineistossa nousivat datan laatu ja se, etta
dataldhteitd on monia, kuten jarjestelmiakin. Tietoa pitdd hakea monista paikoista, ja
osittain tieto on pirstaloitunut ajan saatossa eri jarjestelmiin, jotka eivat taysin
kommunikoi keskendan. Haastateltavien mukaan datan analysoiminen vaatii erilaista
osaamista ja oman liiketoiminnan ymmartamista riippuen siitd, minkalainen data on
tarkastelun kohteena. Erilaisia tyokaluja pitdd osata hyodyntdd. On myds osattava
vhdistda dataa erilaista lahteistd, jotta voidaan saavuttaa syvempi ymmarrys. Yleensa
datan analysoimiseen tarvitaan analyytikkoja, jotka luovat datan keruun ja muokkaavat
datan kaytettdvdadan muotoon. Haastatteluissa nousi esille, ettd dataan perustuvien
johtopaatoksien ja datan ymmarryksen tulkinta riippuu siitd, kuka dataa tulkitsee. Siksi

tarvitaan yhteistyota ja erilaisia osaajia tulkitsemaan dataa, jotta siitd voitaisiin tehda
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luotettavia johtopaatdksia. Aineistosta kavi ilmi, etta case-yrityksessa olisi tarve paivittaa
osaamista ja ymmarrysta datan lainalaisuuksista ja yrityksen asiakaskantajarjestelmista

seka tietovarastoista.

Haastateltavat arvelivat dataan perustuvan johtamisen merkityksen kasvavan
tulevaisuudessa, kun datan maara kasvaa ja erilaiset analytiikkatyokalut tehostuvat.
My®oskin asiakkaat odottavat saumatonta asiakaskokemusta ja sitd, etta kanavat tukevat
toisiaan (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Saumaton asiakaskokemus puolestaan
vaikuttaa oleellisesti myos vyrityksen kilpailukykyyn (Lemon & Verhoef, 2016).
Haastateltavien mukaan datalahtdisen johtamisen implementoiminen vaatii tiimitasolla
datan avaamista analyytikkojen toimesta ja datakiinnostuneisuuden lisdamista
organisaatiossa. Toiminnan lapindkyvyyden seka tiedon ja tuloksien jakamisen koettiin

olevan keinoja edistaa datalahtdisen johtamisen toimintakulttuuria.

Kaiken kaikkiaan tutkimustulokset antoivat syvempdda ymmarrysta tutkittavasta
aihealueesta. Ne myds avasivat nakokulmia siihen, miten dataldahtdinen digitaalisen
asiakaskokemuksen johtaminen nayttaytyy liike-elamassa. Haastateltavien vastauksista
oli mahdollista 16ytdad monia sellaisia perusteluja ja kytkentdja teoriaosuudessa
esiteltyihin asioihin, jotka tukivat tutkielman teoreettista viitekehysta. Tutkimustulokset
syvensivat erityisesti ymmarrysta digitaalisen asiakaspolun prosessista ja datan
vaikutuksesta asiakaspolun kehittamisessa. Taman lisaksi tutkimustulokset ne auttoivat
ymmartdamaan dataldhtoisyyden merkitystda  asiakaskokemuksen  johtamisessa

liiketoiminnallisesta ndkdkulmasta.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli luoda case-yritykselle digitaalisen asiakaskokemuksen
dataldhtoisen johtamismenetelman viitekehys. Tahdn tarkoitukseen vastataan
teoreettisen viitekehyksen laajennuksella, joka voi toimia case-yrityksen tydkaluna

digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtdisen johtamisen mallina. Tutkimuksen
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teoreettinen viitekehys (kuvio 6) kuvastaa digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtoista
johtamista liikkeenjohdollisesta nakokulmasta tietoperustan pohjalta. Teoreettista
viitekehystda on muokattu aikaisemmin esitettyjen tutkimustulosten perusteella case-
yrityksen kontekstiin sopivammaksi. Liikkeenjohdolliset suositukset perustuvat luotuun
digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtdisen johtamisen malliin, joka on esitetty

kuviossa 7.

Digitaalinen ympdristd

Oikeat mittarit ja mittaaminen

A

Asiakaspolku

Palvelun

—) i — : i arryksen ja asi
Ennen ostoa Ostamisen Ostamisen Idhtdkohdista dataan perustuen
h aikana _ jélkeen

Szavutettavuus
Hakeminen jz l&ytdminen
Ennakkokisitykszet
Mielikuvat
Kaikki aikaizernmat
kokemukset brandistd
Luottamus
Tarpeen tunnistaminen
Tiedenhankinta ja
vaihtoehtajen vertailu

Palvelukokemus
Asizkkaan odotukset
Palvelun inai let

ja optimointi aidon

Lopputulos

Kokemus koko Saavutettavuus
=] P sekd
-SisallEn tuttuus tuotteesta tai palvelusta
KEytattivyys Rahalle saztava vastine Kayttdjdkokemus

-Vuorovaikutus
Walinta ja pd&tdksenteko
Vuorovaikutustilanteet
ostotapahtuman aikans
-Valitseminen
-Tilzaminen

Kosttu asi; L]

Arvolupauksen
toteuttaminen
P

JZlkihoito ja palaute
Palvelun tai tuotteen

Sujuvuus ja
helppous

kEyttEminen ja kuluttaminen
Sitoutuminen
Reklamastiot jz uudelleen

Monikanavaisuus

kohtaamisessa

Harkinta

-Maksaminen Uudellzen ostot

Liiketoiminta, informaatiotiede, tydkalut
Faktapohjaiset ja luotettavat pddttkset

pddtéksenteko dataan perustuen

Kosketuspisteiden hallinta
Yrityksen hallitsemat/| id i s
hallitsemat,/Ulkoizet

Eheys, y disyys, johd i ja
koko in ajan

Verkkoanalytiikka ja asiakastietojen hallinta seka
analysointi

Dataléhtdinen digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen

Dataan perustuvan Strategia Henkilssts Prosessit
paatokstlenteon * Digitaalisen asiakaskokemuksen = Tiedon, tuloksien, oppien || * Asiakastarpeisiin perustuvat
kulttuuri 5T ""pfalnoplstemen jakaminen * Sujuvat, selkedt ja
-Datan oikea- ja maarittely + Taiminnan l&pindkyvyys yksinkertaiset

* Konkretia operatiiviselle tasolle
= Selkedt ja yhtenevdiset tavoittest
= Vastuun jako
= Tavoitteiden asettaminen teimintaan

reaaliaikaisuus
-Huomio datan
laatuun

* Tukevat asiakkaan
kayttdjdkokemusta

= Perehtyminen
strategiaan
* Tarvittavat koulutukset

Kuvio 7. Digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtdisen johtamisen malli (mukailtu tietopohjan
ja aineiston perusteella).

Digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtéinen johtaminen on monitahoinen prosessi,
jonka lahtokohtana on asiakasdatan ja verkkoanalytiikan analysointi ja hyédyntaminen.
Sen tarkein taustaedellytys on dataan perustuvan padatoksenteon kulttuuri. Se vaatii
erilaisien tyokalujen ja informaatiotieteen osaamista sekd oman liiketoiminnan syvallista
ymmartamistd. Case-yrityksessad dataldhtoisen paatoksenteon kulttuurin edistaminen

vaatii tiedon, tuloksien ja oppien jakamista yli tiimirajojen seka toiminnan lapinakyvyytta.

Dataan perustuvassa paatoksenteossa paatokset ovat faktapohjaisia ja luotettavia eika
niitd tehdd mututuntumalla. Dataan perustuvilla asiakaskokemuksen kehittdmisen

paatoksilla on suuremmat mahdollisuudet parantaa asiakaskokemusta ja myyntia kuin
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mututuntumalla tehdyilla paatoksilla. Pelkkd data ei kuitenkaan tuo lisdarvoa
paatoksentekoon. Case-yrityksen on myods osattava hyodyntda ja analysoida dataa
oikealla tavalla. On my6s huomioitava, ettd huonolaatuisesta datasta ei saa parasta
hyotya irti ja datan huono laatu voi johtaa vaariin johtopaatoksiin. Jotta digitaalisen
asiakaskokemuksen datalahtdinen johtaminen olisi tehokkaampaa, case-yrityksen tulisi
tarjota enemman jarjestelman ja datan analysoimisen koulutuksia niille toimihenkilgille,
jotka niitd tarvitsevat. Datan laatuun tulee kiinnittdd huomiota operatiivisessa
toiminnassa seka jarjestelmakehityksessd, jotta paatoksia ei tehda vanhentuneen tai
puutteellisen datan perusteella. Taman lisdksi data-analyytikkojen ja tiimien on jaettava

ja analysoitava tietoa tiiviissa yhteistyOssa.

Asiakaspolun varrella olevien kosketuspisteiden tulee olla sisalloltaan samanlaisia, jotta
polun eri vaiheet nayttaytyvat asiakkaalle yhtenevaisina. Tarkedksi havainnoksi nousi
my0Os se, ettd kosketuspisteiden tulee olla mukautuvia eri asiointikanavien valilla ja
niiden pitda tukea toisiaan, koska asiakkaat odottavat saumatonta asiakaskokemusta ja
sitd, ettd eri kanavat sekd kosketuspisteet tukevat toisiaan asiakaspolulla. Tama
edellyttda case-yritykseltda asiakastietojen  hyodyntamista ja eri kanavien

asiakaskokemuksen yhtenevaista johtamista, jossa on huomioitu kanavien erityispiirteet.

Case-yrityksella ei ole erillistd digitaalisen asiakaskokemuksen strategiaa vaan koko
organisaation kattava asiakaskokemuksen strategia. Jokainen liiketoiminta konkretisoi
yrityksen strategisista painopisteista itselleen sopivan strategian. Tutkimuksen aineiston
perusteella tiimit kuitenkin kokivat organisaation strategian hieman epdaselvana ja
kaukaisena. Strategialla on iso merkitys operatiivisessa toiminnassa, joten case-yrityksen
tulisi maaritelld se konkreettisemmin operatiivisella tasolla tiimeittdin. Maaritellyssa
strategiassa olisi hyvd ottaa huomioon, mitkd ovat digitaalisen asiakaskokemuksen
kannalta strategiset painopisteet. Case-yrityksessa tiimien tulisikin kirkastaa digitaalisen
asiakaskokemuksen tavoitteita seka strategisia painopisteitd ja naiden pitda olla linjassa
organisaation kattavan strategian kanssa. Nain asiakaskokemusta johdettaisiin samaan

suuntaan yhtenaisesti.
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Tarkeda huomio on myos se, etta jokaisen tyontekijan tulisi olla tietoinen tavoitteista ja
sen pitdisi nakya toiminnassa. Asiakaskokemuksen strategia ei ole pelkastaan
viestinndllinen asia, vaan sen pitdd ndyttdaytyd toiminnassa ja prosesseissa.
Asiakaskokemuksen johtaminen ei saisi olla vain johdon vastuulla, vaan koko
organisaation on osallistuttava siihen. Taman vuoksi asiakaskokemuksen pitdisi nakya
kaikkien  niiden  toimintojen  tavoitteissa, jotka vaikuttavat digitaaliseen

asiakaskokemukseen.

Yrityksen arvolupaus tiivistda sen, millaista arvoa organisaatio luo asiakkailleen.
Yrityksen tulee lunastaa arvolupauksensa jokaisessa palvelukohtaamistilanteessa. Aidon
asiakasymmarryksen hankkiminen asiakastietojen ja datan perusteella auttaa yritysta
asiakastarpeiden selvittdmisessa ja arvon luomisessa. Vaikka verkkoanalytiikalla on
keskeinen merkitys digitaalisen asiakaspolun eheyden kannalta, sen rinnalle tarvitaan
my0s asiakaspalautteita, -haastatteluita ja tyytyvaisyyskyselyita seka kaytettavyystesteja,

jotta saadaan tarkempaa tietoa siita, miten asiakas kokee asiakaspolun.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on oleellinen osa asiakaskokemuksen johtamista.
Mittaamalla saadaan tietoa toimenpiteiden vaikutuksista ja asiakaskokemuksen
nykytilanteesta. Vaikka NPS-mittari on hyva tyokalu, se ei tarjoa riittdvasti tietoa
toiminnan parantamiseksi, koska se mittaa vain asiakasuskollisuutta. Myoskin
haastateltavat esittivat kritiikkia NPS-mittaria ja sen asteikkoa kohtaan. Yksittdisten
mittareiden kdyttamisen sijaan yrityksen olisi hyodyllista kehittda mittaristo, joka sopisi
paremmin tavoiteltavan asiakaskokemuksen mittaamiseen. Lisdaksi on analysoitava
laadullisia asiakaspalautteita ja asiakastietoja, jotta asiakaskokemusta voitaisiin

ymmartda kokonaisvaltaisesti.

Asiakkaat kayttavat entistd enemman digitaalisia palveluita, ja he odottavat saumatonta
asiakaskokemusta. Saumattoman asiakaskokemuksen tarjoaminen myo6s parantaa
oleellisesti yrityksen kilpailukykya. Case-yrityksen tulisikin panostaa kokonaisvaltaisen

digitaalisen asiakaskokemuksen johtamiseen ja sen kehittamiseen. Toki on hyva miettia,
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onko digitaalinen ratkaisu aina oikea vaihtoehto asiakkaan ongelmaan. Tutkimuksen
perusteella kdyttdjakokemuksella on keskeinen asema digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumisessa ja asiakkaat odottavat saumatonta palvelua. Nadin ollen digitaalisen
palvelun prosessit tulee rakentaa tukemaan asiakkaan kayttajakokemusta ja vastaamaan
asiakastarpeeseen. Niiden on myo6s oltava helppokayttdisia ja ymmarrettavia. Myos
palvelun saavutettavuudella digitaalisissa kanavissa on merkittava vaikutus digitaaliseen
asiakaskokemukseen ja siihen, ettd kayttdjat ohjautuvat yrityksen verkkosivuille.
Ensisijaisesti case-yrityksen tuleekin huolehtia siitd, ettd asiakkaat |6ytdvat heidan

verkkosivuillensa helposti.

Digitaalisen asiakaskokemuksen dataldahtdisen johtamisen merkitys todenndkdisesti
kasvaa tulevaisuudessa, koska asiakkaista saatavan tiedon maard kasvaa, palvelut
siirtyvat digitaalisiin kanaviin ja asiakkaat odottavat asiakaskokemukselta yha enemman.
Nain ollen case-yrityksen tulee jatkossakin pyrkia tarjoamaan entistd personoidumpaa ja
mahdollisimman hyvaa palvelukokemusta jokaisessa vaiheessa asiakaspolkua. Datan
avulla personoitujen palveluiden tarjoamisella on yhteys asiakasuskollisuuteen. Tama
vaatii case-yritykselta entista kokonaisvaltaisempaa datan hallintaa, jotta data olisi oikea-

ja reaaliaikaista digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseksi.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimus keskittyi case-yrityksen digitaalisen asioinnin ja myynnin tiimin viiden
asiantuntijan teemahaastatteluun. Otoskokoa voidaan pitda pienena. Taman vuoksi
tutkimuksella on tietyt rajoitukset, mutta ne eivat kuitenkaan vaikuttaneet merkittavasti
tutkimustuloksiin.  Tutkimustulosten perusteella voidaan analysoida digitaalisen
asiakaskokemuksen dataldhtoistd johtamista. Vaikka otoskoko oli pieni, tutkimuksessa
saatiin kerattya merkittdva maara laadullista aineistoa, joka analysoitiin onnistuneesti.
Laadullinen tutkimusmenetelmd mahdollisti syvallisen yrityskohtaisen tutkimuksen
pienestad otoskoosta huolimatta. Haastateltavat ymmarsivat tutkittavan aiheen hyvin, ja

aineiston saturaatio saavutettiin viiden haastattelukerran jalkeen. Tama vahvistaa
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tutkimustulosten luotettavuutta. Asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin kattavat
vastaukset aikaisemmasta teoriasta ja aineistosta, ja tutkimustuloksia voidaan pitaa
yleistettavina. Vaikka case-yrityksen tarkempia tietoja ei kerrota, tutkimustuloksia voivat

hyodyntdaa myos muut organisaatiot.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan esittaa useita jatkotutkimusehdotuksia. Yksi
vaihtoehto on tutkia tiettyd digitaalista asiakaspolkua, siis tietyn tuotteen osto- tai
palvelutapahtuman asiakaspolkua ja sitd, miten kyseisen asiakaspolun digitaalinen
asiakaskokemus muodostuu kontaktipisteiden summana. Tassa tutkimuksessa
keskityttiin tutkimaan digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista case-yrityksen
nakékulmasta. Jatkotutkimuksena voitaisiin  tutkia case-yrityksen asiakkaiden
nakemyksia digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisesta asiakaspolun aikana.
Lisaksi asiakkaisiin kohdistuva tutkimus voisi kasitella my6s datalahtoista johtamista.
Tutkimuksessa syvennyttdisiin  tutkimaan kuluttajien ajatuksia siitd, miten yritys

hyodyntaa dataa osana digitaalisen asiakaskokemuksen johtamista.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin yhden case-yrityksen tiimin teemahaastatteluihin.
Jatkotutkimuksessa voitaisiin my6s haastatella case-yrityksen muita tiimeja ja tehda sen
pohjalta vertailevaa tutkimusta siitd, miten digitaalisen asiakaskokemuksen
dataldahtoinen johtaminen nayttaytyy yrityksen eri tiimeissa. Nain saataisiin laajempi
kokonaiskuva yrityksen digitaalisen asiakaskokemuksen dataldhtdisestd johtamisesta.
Tallainen tutkimus auttaisi kartoittamaan nykytilannetta, mikali case-yritys tekisi
strategisen linjauksen muuttaa johtamistapaansa entistd dataldhtdisemmaksi. Siina
tapauksessa jatkotutkimusaiheena voisi olla, miten dataldhtéinen johtaminen

implementoidaan koko organisaatioon.
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Liite 1. Teemahaastattelurunko

Perustiedot: Haastateltavan tyotehtavat, tydsuhteen pituus, koulutus.

Teema

vk wnN

Teema

NoubkwhnN

Teema

oA wWN

1: Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen
Digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen strategia
Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdaminen datan avulla
Asiakasarvon luominen digitaalisessa ymparistossa

2: Digitaalinen asiakaspolku

Asiakaspolun kosketuspisteet ja niiden hallinnointi

Asiakkaan ohjaaminen asiakaspolulla datan avulla
Harkintavaiheen lyhentaminen

Automaatioratkaisut asiakaspolulla

Personoinnin ja vuorovaikutuksen hyédyntaminen asiakaspolulla
Monikanavaisuus asiakaspolkujen hallinnassa ja kehityksessa
Data-analytiikan hyédyntaminen asiakaspolun kehittamisessa

3: Datalahtoinen johtaminen

Dataldahtoisen digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen merkitys
Datan hyodyntaminen digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa
Datan kerdaaminen asiakkaista

Datan kayton etu digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa
Data-analytiikan hyddyntamisen nykytila organisaatiossa
Dataldhtoisen johtamisen haasteet



